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Agraiments

A I’Associaci6é Catalana de la Premsa Comarcal. Perqué el 10é Premi de
Recerca Premsa Comarcal ha permés que m’endinsés en un objecte d’estudi
fascinant: la premsa de proximitat.

A les persones que han participat en el treball de camp. A les que estan
al capdavant dels projectes, i han tingut la paciéncia d’atendre’m i Uinterés
per compartir els seus punts de vista.

També als i les professionals que treballen a la premsa local i comarcal, per
la seva feina incansable d’informar i explicar les histdries que fan referéncia
al territori més proper als individus. A les persones que contribueixen a oferir
un periodisme de proximitat i rigords, i no es cansen de documentar tot allo
que passa. Sense els mitjans locals i comarcals, 'ecosistema mediatic no
seria el mateix.

A tothom que ha col-laborat i m’ha ajudat en el procés d’elaboracié del
treball.

Per dltim, vull agrair al Dr. Santiago Ramentol i Massana que es llegis
criticament tant la proposta com el treball final, i me’n donés el seu parer.
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1.
INTRODUCCIO






1.1. Presentacio de la recerca

Els mitjans de comunicaci6 de proximitat juguen un paper clau en la re-
presentacié del territori i de l'esfera local. S6n aquells actors capacos de
dinamitzar el dia a dia dels pobles i ciutats, d'apropar-se i donar veu a les
persones, entitats i associacions que en formen part, i d'aportar informacié
de context en les diverses arees. A més, recullen alld que té lloc al territori
i tenen una voluntat de control i fiscalitzaci6 del poder.

Les comunitats locals no serien les mateixes sense els mitjans de comuni-
caci6 que visibilitzen i ajuden, en diverses formes, a vehicular la vida ptablica
dels territoris. La premsa local i comarcal té un paper central a Catalunya,
un territori ric en mitjans de comunicacié de proximitat si el comparem amb
altres indrets del mén. Aquests mitjans son la referéncia informativa en molts
pobles i ciutats: a voltes es tracta d'edicions comarcals o fins i tot supraco-
marcals, i d'altres cal parlar de butlletins estrictament locals. En qualsevol
cas, la ciutadania rep amb interés aquests mitjans perqué parlen d'allo que
fareferéncia al seu dia a dia, aquelles activitats festives, culturals, lidiques o
reivindicatives, obres, politiques, polémiques i tradicions d'allo que envolta
la vida diaria.

El contingut dels mitjans de proximitat és genuf i esta impregnat de la
cultura, manera de fer i dinamiques de cadascun dels territoris, amb una
voluntat de construccié i de contribucié a la identitat local de cada indret.
Des del reconeixement a la tasca que desenvolupen aquests mitjans, i amb
un gran respecte pels professionals que dia a dia fan que aquests mitjans
segueixin oferint totes aquestes funcions als ciutadans, neix aquesta recerca,
que pretén estudiar com la premsa comarcal i local s'adapta a les dinamiques
de l'era digital.

En concret, aquest estudi té com a eix principal analitzar l'encaix i adap-
taci6 de la premsa de proximitat a l'era digital, tenint en compte que l'Gs
d'internet és una prioritat tematica del 10é Premi de recerca universitaria de
Premsa Comarcal, al qual s'inscriu aquesta recerca.

El treball ofereix una proposta per a millorar ’'adaptaci6 dels mitjans de
|'Associaci6 Catalana de la Premsa Comarcal (ACPC) a les dinamiques en linia,
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a partir de ’analisi de la situaci6 de la premsa de proximitat a Catalunya en
relacié amb ['entorn digital. L’estudi s'ha realitzat des de |'dptica de l'estruc-
tura dels mitjans de comunicacid, emmarcat en la linia de recerca coneguda
com a media systems, que té en compte elements com ara ’organitzacié de
les redaccions, plataformes per les quals es difonen els continguts i tipologia
de continguts emesos per a cada finestra, relacié entre mitjans i tecnologia,
plantilla i perfils professionals, 'trobabilitat' dels mitjans a les diverses pla-
taformes, models de negoci i vies de comunicacié amb l'audiéncia per part
de mitjans i periodistes, entre d’altres.

S'ha pretés agafar el fil de les recerques guanyadores en edicions anteri-
ors, per anar més enlla en ’analisi de la relacié entre mitjans de proximitat
i digitalitzacio. Els dos darrers treballs estaven centrats en les xarxes soci-
als, en concret detallant formules per a aconseguir impacte i ingressos, i
analitzant els usos de les mateixes. La setena convocatoria es va dedicar a
estudiar ’Gs de la tecnologia, i en altres ocasions s’han treballat propostes
per arribar al public jove i als canvis en el model econdmic de la premsa de
proximitat en relacié amb la digitalitzaci6.

Destacant la rellevancia i importancia d’aquests treballs, aquesta recerca
s’ha proposat analitzar la premsa de proximitat en relacié amb el concepte
multimédia, en qué els continguts es difonen mitjancant les diverses platafor-
mes. Aix0 inclou paper, web, xarxes socials (i en alguns casos altres suports)
en el mateix projecte comunicatiu, en qué hi ha una estratégia coordinada i
els continguts s’orienten de manera especifica a cada finestra. A més, també
hi ha altres elements a tenir en compte pel que fa a la premsa de proximitat,
com ara la implicacié amb el territori, que pot incloure activitats conjuntes
amb diferents actors socials o centres educatius, o la possibilitat d’establir
sinergies amb actors locals.

Una vegada analitzat el paper de la premsa comarcal i local en relacié amb
el concepte de multimédia, es presentara en quin estadi es troba respecte
al transmédia, en qué els continguts poden tenir recorregut en diferents
plataformes, i quines possibilitats hi ha en aquest sentit.

Evidentment, no es pot obviar la importancia del paper, especialment en
determinats territoris en queé els diaris impresos son marques de referéncia
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per a la informaci6 local. Aquest element s’ha de poder combinar amb ser
referents en ’entorn digital, de manera que s’utilitzi el potencial dels mitjans
de proximitat amb el maxim rendiment. Es a dir, utilitzant dinamiques i narra-
tives propies de I’era digital, i adaptant ’estructura dels mitjans a aquestes
realitats, amb una concepcié multimédia i/o transmédia.

Tenint en compte els elements i dinamiques que regeixen l'era digital, i so-
bretot les especificitats dels mitjans de comunicaci6 de proximitat, I'autora de
la recerca ha considerat del tot rellevant desenvolupar una recerca que analitzi
en quin punt es troba la premsa de proximitat quant a |'adaptacié digital, per tal
que aquests mitjans aprofitin al maxim les dinamiques de |'era digital i potenciin
’engagement amb 'audiéncia, i evitar aixi que perdin pablic i quota de mercat.

Aquest estudi planteja un enfocament diferenciat i innovador, ja que
s'emmarca en 'ambit de l'estructura de la comunicaci6, de manera que es
posara el focus en com aquests mitjans s'estructuren (i es podrien estructu-
rar) per donar un bon servei en l'entorn digital, i com haurien d'adaptar les
dinamiques i els continguts a l'entorn en linia. L'estudi es fixa en el model
de negoci de la premsa per tal de fer propostes realistes i encaminades a un
millor aprofitament dels recursos, de manera que no s'oblidi la voluntat de
viabilitat dels projectes. També es tenen en compte aspectes com la presén-
cia o no de redaccions convergents, la prioritzacié o no de l'entorn digital a
I'hora de presentar les informacions d'Gltima hora (digital first), la preséncia
de diverses finestres en paper i en linia (web, xarxes socials enfocades a
diferents targets: Youtube, Twitter, Facebook, Instagram, Telegram, etc.) i la
capacitat d'adaptar els continguts a les diferents finestres.

A més, s'analitza ’is de les xarxes socials de la premsa de proximitat
(quin Gs se’n fa, com es presenta la informaci6é de proximitat, si s’avanca
informacié que després es podra veure desenvolupada en la premsa en
paper, com a reclam per als lectors i orientada al piblic més jove, etc.) i es
presenten recomanacions en aquest sentit. Per tant, no s’examinen aspec-
tes relacionats amb la premsa de proximitat per separat —com s'havia fet
en altres treballs— sin6 que aquest concepcié del mitja com a multimédia
(amb possibilitats d’esdevenir transmédia) fa que, des de I’dptica de com
s’estructuren els mitjans, es puguin examinar els diferents elements com un
tot i com una estratégia coordinada en cadascun dels projectes.
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En definitiva, s'avalua en quina mesura aquests mitjans s6n multime-
dia, i també es planteja la possibilitat i viabilitat d'incorporar les narratives
transmédia en la manera d'informar l'audiéncia, sempre tenint en compte
la viabilitat dels projectes i els recursos de cada mitja. A partir d’una audi-
toria inicial se'n deriven propostes que poden ser (tils per al sector, tenint
en compte la realitat de la premsa de proximitat al Principat. L'autora té un
ampliinterés a conéixer |'ecosistema comunicatiu de proximitat a Catalunya
en profunditat, i amplia amb aquest treball el seu ambit d’estudi a la premsa
després d’haver dut a terme recerques sobre el sector audiovisual local.

Cal mencionar en aquesta introducci6 que, si bé el treball en un inici es
plantejava com una recerca que posés el focus en l'estructura de les redac-
cions i en les dinamiques de I’entorn en linia, durant I’execuci6 del mateix
s’ha detectat una gran preocupacié del sector pel model de negoci que no
s’ha deslligat de ’analisi de 'objecte d’estudi. L’enfocament de l'estructura
de la comunicacié, des del qual es planteja ’'estudi, ja inclou la variable
del negoci com a element d’analisi, pero el cert és que s’ha fet palesa la
necessitat de fer virar aquesta variable cap a quelcom més nuclear en l'es-
tudi del que s’havia plantejat inicialment. Per aquest motiu, el treball s’ha
desenvolupat des d’una perspectiva que vincula les dinamiques digitals i
els models de negoci, i aixi se’n fara referéncia tant en el marc tedric com
en els resultats i conclusions.

1.2. Objecte d'estudi i mostra

L’objecte d’estudi és la premsa de proximitat a Catalunya i, en concret, els
mitjans de comunicacié adherits a ’ACPC. A partir del mapa existent al web
de ’ACPC (https://www.premsacomarcal.cat/publicacions) s’ha fet la tria
d’una mostra representativa, seguint criteris d’equilibri territorial, diversitat
tematica i diversitat de suports (paper, digital, paper i digital, grups que
incorporen també altres suports o mitjans). A més, en el cas dels mitjans
que surten en paper s’ha procurat cercar mitjans amb diferent periodicitat i
diversitat d’ambit geografic de referéncia (local, comarcal o supracomarcal).
Aquesta selecci6 s’ha fet tenint en compte que els mitjans de comunicacié
seleccionats estiguin operatius i en actiu.
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El resultat de la tria son els mitjans que s’esmenten tot seguit.

Comarques gironines:
D Setmanari de U'Alt Emporda
D Revista del Baix Emporda

Catalunya central (zona 1):
D El 9 Nou
D El Portal de Centelles

Catalunya central (zona 2):
D Regid 7
D Anoia Diari

Comarques barcelonines:
D Diari de Sabadell
D Revista Alella

Comarques lleidatanes:
D Som Garrigues
D Segre

Comarques tarragonines i Terres de ’Ebre:
D El Vallenc

D Setmanari L’Ebre

Nota: S’han desglossat les comarques de la Catalunya central en dos
grups donat que és una zona geografica forca extensa amb una densitat de
mitjans de comunicaci6 de proximitat elevada.

1.3. Objectius i hipotesis

General: Analitzar la situacié de la premsa de proximitat a Catalunya en
relacié amb 'entorn digital i oferir una proposta per a millorar |'adaptaci6
dels mitjans de 'ACPC a les dinamiques en linia, des de la perspectiva de
|'estructura dels mitjans de comunicacio.
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Especifics:
D Analitzar en quin estadi es troba la premsa de proximitat en relacié a les

potencialitats de 'entorn digital i fer propostes per aconseguir la integracié
plena d’aquest mitjans a l’era digital.

D Analitzar en quina mesura la convergéncia tecnologica s’ha dut a terme i
si s6n mitjans multimédia: estat de la qiiestid i cami per a recérrer (propostes).

D Analitzar si hi ha possibilitats d’adoptar dinamiques propies del
transmédia.

En la consecucié de cadascun d’aquests objectius es tindra en compte
l’estructura dels mitjans, entesa com a organitzacid interna, plataformes per
les quals comunicar, maneres de transmetre els missatges, organitzacié de
les redaccions, perfils a les diverses plataformes, tipus de contingut emeés
per a cada finestra, trobabilitat dels mitjans, comunicacié amb l'audiéncia
per part de mitjans i periodistes, (s dels hipervincles o enllacos (interns
i externs), eines de comunicaci6 bidireccional, perd també amb el focus
posat que les propostes tinguin en compte un model de negoci viable. Aixi
doncs, I’autora de la proposta vol deixar clar que sempre es considerara la
viabilitat de les propostes, en relacié amb els recursos humans i tecnologics
existents, i les especificitats de la premsa comarcal (en general i pel que
fa a cadascun dels territoris).

En tot moment es pretén que les propostes siguin constructives, amb
'objectiu que la recerca pugui ser til per al sector, perd no ocasionar
problemes o dificultats en el mateix. En aquest sentit, 'autora ha tingut en
compte les particularitats de I’ecosistema mediatic de proximitat a I’hora
de dissenyar i desenvolupar el treball. La recerca inclou un marc tedric
solvent en qué s’exposen elements de context, en alguns casos propis
d’altres models de referéncia (com poden ser el Regne Unit o els Estats
Units). Aquestes aportacions serveixen per a conéixer bones practiques i
la situaci6 en altres indrets, i es posen en context en el cas que ens ocupa,
que és el de Catalunya.

El treball incorpora una mirada amb perspectiva de génere, de manera
que els resultats inclouen reflexions en aquest sentit.
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Les hipotesis d'aquest treball son les segiients:

H1. La premsa local i comarcal utilitza les tecnologies, formats i narratives
propies de l'era digital d'una manera incipient i podria aprofitar millor les
potencialitats de cada plataforma.

H2. Hi ha elements estructurals (plantilles, pressupost, recursos) que
poden limitar |'Us de les noves tecnologies d'una manera optima.

H3. La premsa local i comarcal es troba en un estadi incipientment multi-
média: utilitza alguns suports i plataformes, pero encara podria estendre’s
més en les diverses plataformes.

H4. Aquests mitjans de comunicacié encara no utilitzen el digital first
com a missi6 especifica, ni incorporen certes narratives o formats propis
de |'espai digital.

Hs. La premsa local i comarcal encara no és transmédia, pero podria apro-
fitar les potencialitats d'aquestes dinamiques i narratives, tant en l'espai
virtual com en el presencial, com una manera d'augmentar |'engagement
amb la seva audiéncia i de ser present i visible al territori (online i offline).

1.4. Metodologia

La metodologia consisteix en la consulta de fonts bibliografiques i estudis,
i obtencié de dades combinant metodologies quantitatives i qualitatives:.

A) PRIMERA PART: RECOLLIDA DE DADES MITJANCANT METODOLOGIES
QUANTITATIVES ..

La metodologia parteix de la concepci6 de multimédia descrita en el marc
tedric, que consta de tres dimensions: (1) suport, (2) format i (3) narratives.

*El treball de camp s’ha desenvolupat practicament en la seva totalitat abans de la crisi del coronavirus
de 2020, que ha suposat una situacié molt complexa per al sector. Per tant, 'impacte de la Covid-19 ha
quedat fora de l'analisi d’aquesta recerca perqué 'autora es trobava en un moment molt avancat del
treball, de redacci6 final. Es considera que seria adequat impulsar recerca per analitzar 'impacte de la
pandémia al sector.
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D Recollida de dades: dimensié suport (metodologia quantitativa)

Mitja 1 Mitja 2 Mitja n
Paper si/no si/no si/no
Web si/no si/no si/no
Altres mitjans tradicionals si/no si/no si/no
(televisi6 o radio) quins quins quins
Twitter si/no si/no si/no
Facebook si/no si/no si/no
Instagram si/no si/no si/no
Youtube si/no si/no si/no
Canal de Telegram si/no si/no si/no
Canal de Whatsapp si/no si/no si/no
Linkedin si/no si/no si/no
Altres (?]IL{II:IC; SIL{II:IC; Z'Lf.”ni
Total Suports

Taula 1. Recollida de dades, dimensié suport.

La recollida de dades es duu a terme mitjangant 'observaci6 digital i
es complementa amb la informacié facilitada pels mateixos mitjans, si es
requereix.

D Recollida de dades: dimensi6 format (metodologia quantitativa)

S’analitza, durant una jornada?, la preséncia dels elements de la taula per
a cadascun dels mitjans tenint en comte les diferents finestres detectades en
el quadre anterior. Es dona per descomptat ’is de contingut textual per la
naturalesa dels mitjans (premsa en paper o digital), per tant s’analitzaran els
altres formats en queé es pot presentar la informacié, com s’observa a la Taula 2.

2Inicialment, es preveia fer I’analisi per a la recollida de dades durant una setmana. Durant l'analisi dels
primers dos mitjans es va comprovar que en les dades que s’extreien es repetia el mateix patr6 cada
dia. El volum de continguts multimédia era molt baix, mentre que la tendéncia era compartir noticies a
posteriori a les xarxes socials. L’Gs més o menys intensiu d’hipervincles i les dades de la dimensié format
i narratives es va observar que es podien analitzar basant-se en 'estudi d’una jornada per a cada mitja de
comunicaci6. Amb 'estudi de 24 h s’obtenen resultats satisfactoris, de manera que s’ha optat per aquesta
opcid, i en contraposicié s’ha expandit 'analisi mitjangant metodologies qualitatives (a les quals s’ha
pogut destinar més temps), amb entrevistes amb molta profunditat, de les quals se n’ha extret més infor-
macié i de gran rellevancia (que l'estudi de més dies amb metodologies quantitatives no hauria aportat)
i, en alguns casos, aquestes entrevistes s’han completat amb 'observacié no-participant als mitjans.



Mitja 1 Mitja 2 Mitja n
Video Nombre Nombre Nombre
Infografies Nombre Nombre Nombre
Targetons Nombre Nombre Nombre
GIFs Nombre Nombre Nombre
Audios Nombre Nombre Nombre
Tpologisl | Thologai | Tiologia

Taula 2. Recollida de dades, dimensi6 format.

D Recollida de dades: dimensio narratives (metodologia quantitativa)

En la mateixa jornada d’analisi que en la recollida de dades corresponent
a la Taula 2, s’analitzen els elements que s'indiquen a la Taula 3.

Mitja 1 Mitja 2 Mitja n
Hipervincles Nombre Nombre Nombre
Informacions penjades a les xarxes
socials a posteriofi Nombre Nombre Nombre
Informacions avangades mitjancant
les xarxes socials a priori Nombre Nombre Nombre
Noticies que es presenten utilitzant
més d’un format Nombre Nombre Nombre
Noticies que es presenten en més
d’un suport (multimédia) Nombre Nombre Nombre
Noticies que es presenten en més
d’un suport en qué el contingut evo- Nombre Nombre Nombre
luciona (transmédia)
Continguts associats a accions
impulsades pels mateixos mitjans
(amb o sense implicaci6 d’altres Nombre Nombre Nombre
actors)

Taula 3. Recollida de dades, dimensié narratives.

Aquesta primera recollida de dades permet fer una diagnosi inicial i veure
’estat de la qiiesti6. A partir d’aqui, s’utilitzen metodologies qualitatives
per determinar ’estructura dels mitjans de comunicaci6 i fer propostes

de millora.
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B) SEGONA PART: METODOLOGIES QUALITATIVES

D Entrevistes semiestructurades a les direccions dels mitjans (presencials
sempre que s’ha pogut i, en cas de no ser possible, telefoniques). En alguns
casos, aquestes entrevistes s’han reforcat amb 'observacié no-participant
al mateix mitja per tal de completar la recollida de dades.

L’objectiu de les entrevistes és determinar els elements estructurals que
condicionen el fet que un mitja sigui multimédia i/o pugui esdevenir trans-
média:

D Existéncia o no de redaccions convergents.

D Recurs humans existents (nombre i perfil) i organitzacié del treball.

D Recursos tecnologics disponibles.

D Prioritzacié o no de l'entorn digital a ['hora de presentar les informacions
d'dltima hora (digital first).

D Us de les diverses finestres en paper i en linia: com es produeix ’ladap-
taci6 dels continguts a les diferents finestres, rol dels periodistes a les xarxes
socials, etc.

D Evolucié del model de negoci del mitja.

A més, l'autora ha completat el treball de camp basant-se en quatre ele-
ments respecte al procés que segueixen les capgaleres de proximitat cap
a l'adaptacié digital, per tal de detectar quines son les motivacions dels
mitjans per a dur a terme aquesta adaptaci6, identificar els objectius que
persegueixen o poden perseguir, aixi com aquells elements que es detecten
com a facilitadors de ['adaptacié i els aspectes que poden bloquejar-la. En
aquest sentit, s’ha demanat a les persones entrevistades que identifiquin:

1) Elements conductors que propicien la transformacié digital o que la
fan necessaria.

2) Objectius que persegueix la seva organitzacié amb |'adaptacio a |'era digital.

3) Barreres que detecten a l'hora de dur a terme la transformacio, i que
poden bloquejar aquest procés.

4) Elements facilitadors per a aconseguir els objectius marcats (i esta-
blerts al punt 2).
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La identificaci6 dels elements conductors, objectius, barreres i elements
facilitadors es basa en la metodologia utilitzada per Bierman (2018) per a
analitzar la transformaci6 digital d'uns mitjans en concret (en aquest cas
els publics), i s'ha considerat que pot ser d'utilitat en aquesta recerca. La
resolucié de les gliestions completa la primera part, ja que serveix per a
veure els objectius del sector quant a aquesta adaptacié i les percepcions
del mateix, de manera que les propostes no parteixin tan sols de l'auditoria
i de I'analisi externa, siné que es disposi d'una visié des del mateix sector.
En larecollida de dades es té en compte la diferéncia entre mitjans que sén
eminentment en linia i aquells que tenen el paper com a suport principal.

Als annexos d’aquest treball es pot consultar el gliestionari que s’ha fet
servir per a les entrevistes, que inclou la metodologia Bierman (2018) i, fi-
nalment, preguntes de context per a determinar el grau de coneixement del
sector envers conceptes com ara multimédia o transmédia, i si el mitja es
podria definir amb algun dels dos atributs, a parer dels entrevistats.

La Taula 4 indica qui han estat les persones entrevistades i els carrecs
que ocupen a cada mitja de comunicacio.

Nom del mitja Persona entrevistada Carrec

Director editorial

Setmanari de Alt Emporda

Carles Ayats

Revista del Baix Emporda

Gerard Xarles

Editor

El 9 Nou Victor Palomar Redactor en cap
El Portal de Centelles Josep Paré Director general
Regi6 7 Marc Marcé Director

Anoia Diari Toni Cortés Director

Diari de Sabadell Marc Basté Editor-director
Revista Alella Oscar Pallarés Redactor en cap

Som Garrigues

Miquel Andreu

Cap de redacci6

Segre

Joan Cal

Director executiu
del Grup Segre

El Vallenc

Francesc Fabregas

Director

Setmanari L’Ebre

Ximo Rambla

Editor-gerent

Taula 4. Entrevistes semiestructurades.
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D Focus grup

El focus grup és una técnica de recerca que ha anat adquirint prestigi i
reconeixement metodoldgic en diversos ambits de recerca, com és el cas
de la comunicacié mediada (Soriano, 2007). Les seves caracteristiques sén:

D Lorientaci6 envers el grup d’individus i no envers els individus del grup,
és a dir, el grup es concep com una unitat d’observaci6é empirica.

D La interactivitat entre els membres del grup, supervisada o dirigida per
un moderador/entrevistador.

D L'expressi6 espontania dels punts de vista dels integrants del grup, que
tenen una participacié neutral.

Elfocus grup serveix per a desenvolupar aspectes ocults a simple vista de
les relacions entre els integrants d’una comunitat, en aquest cas persones
al capdavant de projectes de premsa de proximitat. La dinamica que s’es-
tableix entre els membres del grup crea un clima favorable a la participacié
espontania dels assistents i a estimular la conversa, més dificil d’aconseguir
a través de les entrevistes individuals (Soriano, 2007).

En aquest cas s’han reunit diversos actors (persones al capdavant de di-
verses capcaleres de premsa de proximitat), amb I'objectiu de poder assolir
la maxima representativitat geografica tenint en compte que és un sector
en el qual els actors estan distribuits en el territori. El focus grup s’orienta a
detectar, des del propi sector, en quin estadi es considera que esta la premsa
de proximitat en relacié amb les practiques multiméedia o transmeédia i el
potencial en aquest sentit.

El focus grup s’ha realitzat el 4 de febrer de 2020 a la seu de I’ACPC (car-
rer de I’Hospital, 110, Barcelona), una vegada ha finalitzat una reunié de la
Junta amb ['objectiu de comptar amb la maxima assisténcia. A banda dels
membres de la Junta, s’han convocat també les persones al capdavant de
les publicacions que conformen la mostra d’aquest treball. Els participants
al focus grup han estat els segiients:

D Agusti Danés (El 9 Nou).
D Carme Paltor (Setsetset).

D Joaquim Rambla (Setmanari L’Ebre).
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D Joan Carles Codola (Llumiguia/Cassa Digital).

D Josep M. Rué Rubid (El Cérvol).

D Francesc Fabregas (El Vallenc).

D Marc Basté (Diari de Sabadell).

D Ndria Piera Lopez (La Portada/Gol Esports/Puntvallés).

Les diverses técniques especificades en aquest apartat combinades per-
meten fer una diagnosi acurada en relacié amb 'objecte d’estudi i als ob-
jectius de la recerca. La finalitat és oferir una triangulacié metodologica per
a una comprensi6 exhaustiva del fenomen a partir de les dades obtingudes
mitjancant els diferents procediments. D’aquesta manera, s’eviten els riscos i
les deficiéncies que comporta fer servir un sol métode de recollida de dades,
i s'aporta fiabilitat als resultats i a les conclusions de la recerca.
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MARC TEORIC






2.1. Introduccié a premsa de proximitat: un actor canviant

Els mitjans de comunicacié sén actors econdmics i socials que s’han
d’adaptar a les dinamiques del context i a l'evolucié de l'entorn tecnologic.
La manera de comunicar per part dels mitjans té molt a veure amb les eines
tecnologiques a l'abast de la societat, i amb |'(s que se'n fa. Hi ha posicions
més o menys deterministes sobre el desenvolupament tecnologici l'impacte
social, pero és del tot rellevant acceptar que tecnologia i mitjans de comu-
nicacié sén dos elements que es relacionen i que estan interconnectats.

No només la tecnologia afecta els mitjans de comunicaci6, també les
dinamiques socials, els conflictes, les necessitats informatives o 'educaci6
tenen relacié amb com s'informa. Les evolucions tecnologiques i els seus
usos a la societat sén un gran repte a qué s’han hagut d’enfrontar les em-
preses de mitjans de comunicacié. “Els periodistes i els lectors a poc a poc
han anat assimilant les noves possibilitats que ofereix la digitalitzacid, com
son ’accés quasi instantani a la informacio, la proliferacié de les fonts, la
rapidesa de la comunicacié i la utilitzacié d’internet en altres ambits més
enlla de ’académic o el professional”, afirmen Caldevilla i Visa (2013, 30).

La premsa i, en concret, la premsa de proximitat, ha hagut de superar
diverses crisis, algunes de les quals s’han encavalcat. Com ha relatat Jaume
Guillament en diverses ocasions, la premsa ha passat per (i ha superat)
diverses etapes i ’adaptacié a I’Gs de les Tecnologies de la Informacié i la
Comunicaci6 (TIC) no sera ni el primer ni el darrer dels reptes al qual aquests
mitjans han de fer front. De fet, Guillamet (2013) detalla que al desconcert
que va crear el desenvolupament vertiginds i poc controlable de la xarxa
digital calia afegir-hi la consternaci6 pels efectes d’una crisi financera que,
a parer de ['autor, agreujava la capacitat de supervivéncia dels mitjans de-
dicats al periodisme.

Els reptes de la premsa de proximitat no sén simples i han estat presents al
llarg dels anys, i ha esdevingut un mitja resilient. Es per aixd que no es pretén
presentar |'adaptaci6 a l'era digital com 'nic repte crucial que han hagut
d'encarar aquests mitjans, sin6 que es vol destacar la rellevancia d'aquesta
adaptaci6 a les dinamiques propies del moment present (i a les que es pot
intuir i/o constatar que venen), i tenir en compte aquesta capacitat de la

Marc teoric

27



premsa de proximitat de sobreviure i evolucionar malgrat moments d'ad-
versitat o canvi a qué ha hagut (i haura) de fer front.

El sector dels mitjans de comunicacié travessa un periode de canviiadaptaci6. Ha
d’ajustar necessariament uns models de negoci que en molts casos han quedat
obsolets per fer front als nous habits en el consum de les noticies i seguir sent
sostenibles en un ecosistema informatiu on cada vegada hi ha més competi-
dors. A el mateix temps, ha de replantejar el seu producte, la manera d'explicar
i presentar els continguts en els nous suports i dispositius, i fer-ho a partir del
coneixement i el maneig de les narratives digitals i de l'elecci6 dels formats que
millor es prestin per |'objectiu d'arribar més i millor als diferents piblics (Rojas
i Gonzélez-Alba, 2018:168).

El periodisme local, com el periodisme en general, canvia com a part d’'una
transformaci6 estructural més amplia de ’entorn mediatic, impulsada en
bona part per laugment dels mitjans digitals, perd també d’altres factors
(Kleis Nielsen, 2015). L’autor parla del procés inacabat de revolucié mediatica
que comporta canvis en la manera de comunicar-nos, de compartir contingut,
d’informar-nos, d’anunciar-nos i, fins i tot, d’entretenir-nos.

Les caracteristiques dels mitjans de proximitat s'exposaran en un sub-
apartat posterior d'aquest marc teoric. Malgrat aix0, en aquest punt de la
discussio tedrica es vol mencionar com de lligades estan les funcions propies
d'aquests mitjans —molt vinculats a les dinamiques de la ciutadania, a la
identitat local, a les missions de representativitat i a la potenciacié del debat
democratic— amb la seva supervivéncia i consolidaci6.

Els reptes a encarar han estat diversos, i aquest treball posa el focus en
’'adaptacié a I’entorn digital per considerar-lo el repte cabdal dels nostres
temps. En el moment de redaccié d’aquest treball, I'estudi de la digitalitzaci6
dels mitjans no és un tema nou, perd 'enfocament holistic que es dona a la
recerca, tenint en compte les dinamiques estructurals, els llenguatges, les
plataformesi els rols de la premsa de proximitat, aporten informaci6 valuosa
inova que pot ser d’utilitat per al sector. També és innovadora la mirada en
profunditat a la premsa de proximitat a Catalunya per tal de comprendre
quin és 'estat de la qiiesti6 i quin és el cami per recérrer a partir de ’analisi
dels conceptes que afecten les dinamiques del sector.
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Eltreball presenta ’element tecnoldgic i la digitalitzacié com un fet inevi-
tablement lligat al model de negoci d’aquests mitjans, una preocupaci6 del
sectorique ha aflorat de manera recurrent durant el treball de camp. De fet,
Ismael Nafria (2019) argumenta al proleg del llibre El periodisme digital amb
valor. Claus per a la sostenibilitat de la premsa d’Enrique Canovaca, que el
tema que més preocupa els propietaris, directius i directors d’aquests negocis
des de fa uns anys és el desenvolupament d’un model sostenible que permeti
la continuitat de la premsa com a actor que desenvolupa una important funcié
social. La premsa de proximitat no queda al marge d’aquesta preocupacio,
tal com s’ha percebut de manera recurrent en [’elaboracié del treball.

L’adaptaci6 a I’era digital i la incorporacié de dinamiques propies de I'espai
en linia als mitjans —en aquest cas de proximitat— no es pot deslligar, a
parer de 'autora d’aquest treball i davant 'interés mostrat per les persones
entrevistades en aquest ambit, de com fer que el negoci digital sigui ren-
dible econdmicament, que és un dels temes que més preocupen el sector
actualment.

2.2. Era digital i model de negoci:
del 'digital first' a "audiences first'

L'era digital ha revolucionat la manera de treballar i relacionar-nos a tots
els nivells i, per tant, els mitjans de comunicacié no n'han quedat al marge.
Internet ha capgirat les coses: ha canviat des de la forma de relacionar-nos
fins a com les empreses interactuen amb el seu entorn.

En una societat en la qual les empreses privades sén la font principal de creacié de
riquesa no ens hauria d’estranyar que, quan la tecnologia d’internet va estar dispo-
nible als anys 9o, la difusié més rapida i amplia dels seus usos tingués lloc a I'ambit
de 'empresa. Internet esta transformant la practica empresarial en la seva relaci6
amb proveidors, clients, en la seva gestio, en el seu procés de produccid, en la seva
cooperacié amb altres empreses, en el seu finangament, en la valoracié de les accions
als mercats financers. L’Gs apropiat d’Internet s’ha convertit en una font fonamental
de productivitat i competitivitat per a tota classe d’empresa (Castells, 2001: 3).

Aquest postulats de Castells es refereixen a la revoluci6 digital de les em-
preses. L'impacte d’internet i la digitalitzaci6 ha estat especialment acusat
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en ’empresa de comunicacié o periodistica. En aquest cas, els missatges a
transmetre i els seus suports sén el centre del producte o servei que s’ofereix
a l'audiéncia i, per tant, la manera com es transmeten aquests missatges
pot arribar a capgirar les dinamiques i métodes de produccié, perd també
el model de negoci. El mateix autor aprofundeix en la relacié entre internet
i els mitjans de comunicacio:

El que Internet si que esta fent és convertir-se en el cor d'articulacié6 dels diferents
mitjans de comunicacié, dels multimédia. Es a dir, de ser el sistema operatiu que
permet interactuar i canalitzar la informaci6é de qué passa, on passa, qué podem
veure, qué no podem veure, i ser, per tant, el sistema connector interactiu del
conjunt del sistema multimédia (Castells, 2000: 17).

Segons Guillamet (2013:11) I'aparicié d’internet als mitjans de comuni-
caci6 se sol datar en els anys 1994-1995, “moment d’aparici6é dels primers
diaris digitals i portals informatius, pero la percepci6 de 'impacte que la
seva novetat podria tenir sobre el periodisme no és pas immediata”. El con-
sum d'informaci6 va passar de provenir de diaris que sortien generalment
un cop per jornada, o bé d'informatius de radio i televisi6 amb emissions
sincroniques que tenien lloc en diversos moments del dia, a ser asincronic
i personalitzat, amb una hibridacié de formats.

La connectivitat dels ciutadans ha passat a ser més gran i aixo ha requerit
que els mitjans de comunicacié hagin respost amb molta més immediatesa.
Aquesta immediatesa ha fet que 'audiéncia no esperi a llegir el diari 0 a veure
o sentir l'informatiu i, en canvi, pugui estar al dia de totes les novetats al
moment. El digital first és el concepte que defineix el fet que els mitjans de
comunicacié hagin de prioritzar |'espai digital a 'hora de presentar les seves
informacions, és a dir, ser molt rapids a ['hora de penjar les informacions
ainternet (i en tot cas ampliar-les seguidament, amb un procés iteratiu).

Aquesta dimensid ha canviat en molts casos —i encara hi ha molt cami
per recérrer en aquest aspecte— la manera de treballar dels mitjans
tradicionals, en qué les dinamiques ja no poden estar centrades només
en la produccié d'un producte comunicatiu complet (sigui un diari, un
telenoticies o un butlleti radiofonic) sind que cal treballar les peces amb
la maxima celeritat possible per ser penjades de manera individual, sense
oblidar el rigor.
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Les Tecnologies de la Informaci6 i la Comunicaci6 (TIC) han modificat el
periodisme, i Ndria Almiron (2016) ha reflexionat sobre els posicionaments
dels més tecnofils i els més tecnofobs. L’autora argumenta que mentre que
per als primers el periodisme esta en crisi i només pot ser salvat per les tec-
nologies o, si més no, consideren que el periodisme que permetin les TIC és
[’nic que recupera el sentit de la professid, per al segons les TIC i les noves
formules no poden salvar el periodisme i, fins i tot, podrien soscavar-ne els
principis fonamentals.

Es tracta de dos enfocaments contraposats i forca deterministes. La clau
de tot plegat radica, amb tota probabilitat, en el punt mitja entre tots dos
punts de vista, en qué les noves tecnologies es posen a |'abast del perio-
disme sense oblidar el seu rol ni la seva ra6 de ser, i evitant posar en risc la
qualitat i el seu paper fiscalitzador. Alguns autors també han parlat de les
TIC com a causa de la crisi de valors del periodisme, mentre que d’altres
amplien aquestes causes i l'atribueixen principalment a la corporativitzaci6
dels mitjans (Kovach i Rosenstiel, 2003).

El que no es pot negar és que I’era de la informaci6é ha provocat una
multiplicitat de veus que han fet fins i tot introduir conceptes nous al dic-
cionari com ara la postveritat, molt lligada a les noticies falses (fake news)
i a la desinformaci6 present a internet i a les xarxes socials. La postveritat
és definida per Vicens (2018) com un sistema on s'entrelliguen factors po-
litics, econdmics, culturals, ideologics i tecnologics, i on internet —amb les
seves propies inércies— determina la qualitat del debat politic fins a posar
en risc les nostres democracies. Per mostrar la magnitud del fenomen de la
desinformaci6 i la rumorologia, Amorés (2018) cita un estudi de la Universitat
Complutense de Madrid segons el qual un 90% dels espanyols ha compartit
alguna vegada una noticia falsa.

Aquests elements poden introduir perills al periodisme, a parer dels més
esceptics, perd també fan palesa la importancia d’un periodisme de qualitat,
que sigui contrastat i fiable que combati, precisament, els riscos que l'era
digital fa evidents. El periodisme es troba amb el repte majiscul de combi-
nar els valors classics, que s’han fet més cabdals que mai en un context de
desinformacié, amb les dinamiques digitals que prioritzen la immediatesa.
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Sobre aix0 reflexiona Alan Rusbrindger, que va ser editor de The Guardian
durant 20 anys, en una entrevista al diari Ara3.

Crec que algunes técniques periodistiques classiques mai passaran de moda. Es-
criure coses que son certes i estan verificades, entendre les coses bé, ser precis,
rapid, fidedigne... Tot aix0 és essencial en qualsevol tipus de noticies. Perd crec que
té tota la rad quan diu que llavors s’han de trobar noves maneres, mitjans i canals
de distribucié. Penso que és una molt bona manera de sintetitzar els temps en els
quals vivim: un ofici antiquat amb distribuci6 i técniques actuals (Alan Rusbrindger,
2019, entrevista d’Esther Vera al diari Ara).

Els mitjans han adoptat la metodologia del digital first, que té una dimen-
si6 discursiva i de format respecte a com es presenten les informacions, perd
també estructural. Aquesta dinamica ha provocat una reorganitzacié de les
redaccions i del personal, i també ha fet repensar el model de negoci dels
mitjans, que no pot estar inicament basat en els anuncis del paper o en la
compra de diaris, en el cas de la premsa.

Aix0 s’emmarca en un context en qué els models de negoci sobre els
quals s’han basat els diaris locals estan sota una gran pressio, donat que
la publicitat minva i els ingressos globals van caient (Kleis Nielsen, 2015).
L’autor explica que els diaris continuen experimentant una disminucié de
la circulaci6 impresa, una baixada de lectors i una reduccié dels ingressos,
que sovint acaba redundant en una baixada de la seva inversié en periodis-
me local. Aquest cercle vicids arrossega un gran perill, que és fer minvar la
qualitat del periodisme. Es per aixd que la diversificacié dels ingressos és
cabdal, per tal de preservar els estandards i d’aconseguir que els lectors
fidels no rebin un producte de baixa qualitat periodistica que podria posar
en greu perill la premsa local.

L’era digital fa aparéixer el periodisme 2.0 que, segons Garcia-Alonso
Montoya (2006: 252), és un estil periodistic complet i diferent “tant en els
seus propis temes, com en el tractament cap al lector, aixi com en I’aportaci6
de referéncies, enllagos i hipertext, interactivitat, multimédia, instantaneitat

3 Vera, Esther (2019). Alan Rusbrindger: “El millor model de negoci és la confianca i la qualitat”. Diari Ara,
24 de novembre.
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(...)”. Fondevila i Segura (2012) donen una importancia cabdal a la hipertex-
tualitat, com un dels parametres per a analitzar la maduresa del periodisme
digital. Garcia-Alonso Montoya (2006) consideren que el periodisme 3.0
assoleix un nivell de socialitzacié més elevat, amb la participacié del pablic.
Sén del parer que el moment de penjar 'article no és el punt final del procés
de comunicar, sin6 al contrari, és precisament el punt de partida. Per tant,
permet obrir la discussi6 i aconseguir que moltes persones comencin a co-
mentar i debatre sobre una tematica. No obstant, en ['ambit tedric també
hi ha cert escepticisme sobre el nivell de participaci6 dels usuaris amb les
mitjans de comunicaci6é que, més enlla de cert debat a les xarxes socials, es
redueix a unes poques veus.

Amb tot, la metodologia digital first ha fet que les empreses implementin
un enfocament de prioritzacié de I'estratégia digital. Aixd suposa un impacte
transformador en les organitzacions, ja que representa un canvi transversal
(Hendricks, 2016). Aquest enfocament ha comportat que molts mitjans de
comunicaci6 hagin posat a treballar equips exclusivament en digital. En al-
guns casos fins i tot s’han creat redaccions paral-leles amb un cert intercanvi
de contingut: unes orientades al digital i altres al paper (o a altres mitjans
tradicionals).

Es tendeix cada vegada més cap a les redaccions integrades, amb perio-
distes polivalents, sense perjudici que hi pugui haver perfils especialitzats
per a coordinar l'edici6 digital o per a optimitzar els continguts. De fet, les
dinamiques de fer convergir les redaccions s’han desenvolupat en molts
casos combinant les persones encarregades de coordinar els continguts o
les estratégies digitals en un lloc central de les mateixes, amb la preséncia
de perfils més hibrids per a treballar en les diferents plataformes i formats
dels mitjans. El digital first ha estat una de les preocupacions principals dels
mitjans en els darrers anys, perd cada vegada s6n més les veus que expressen
el viratge en el focus: del digital first a les audiences first. La directora de
[’agéncia d’innovaci6 periodistica Hackastory, Albertine Piels, manifesta que
si es vol tenir impacte cal deixar de parlar d’edici6 impresa versus digital, i
cal referir-se a 'audiéncia i com es comporta‘.

4 Laboratorio de Periodismo (2018). Piels: “Tendemos a crear un producto para todos porque asi es como
era el periodismo antes, pero ya no funciona asi”. 16 de juliol. [En linia] https://laboratoriodeperiodismo.
org/del-digital-first-al-audience-first/?cn-reloaded=1

Marc teoric

33



34

De fet, es considera que hi ha mitjans que ja han consolidat la seva es-
tratégia del digital first i que ’han superada, per situar-se en aquesta nova
etapa centrada en les audiéncies, i acabar desenvolupant en una estratégia
focalitzada en els subscriptors que permeti monetitzar 'estratégia digital. “Si
abans |'estratégia passava per decidir com s'establia aquest flux de treball
que prioritzés el digital, ara les estratégies dels grans mitjans s'apuntalen
en coneixer perfectament l'audiéncia, per saber quin tipus de continguts
de qualitat els pot interessar i com construir relacions duradores amb elles,
que finalment desemboquin en subscripcions gracies a la lleialtat”, segons
exposa Piels al portal Laboratorio de Periodismo (2018)5.

Es tracta, precisament, d’aprofundir en les preocupacions dels lectors
per poder desenvolupar un periodisme de qualitat molt orientat als nin-
xolsial coneixement de les comunicats locals. Es passa, d’aquesta manera,
d’un context d’audiéncies massives (propies dels mitjans de comunicacié
de masses) a unes audiéncies molt més concretes i personalitzades. En
aquest sentit s’expressa Canovaca (2019), que considera que cal trobar una
minima quantitat de lectors que estiguin disposats a financar-te. Segons Ferri
(2019), és necessari servir les audiéncies i generar relacions de comunitat
amb els lectors.

Sovint les estratégies de prioritzacié del digital han afavorit la cerca del clic
rapid i facil per part dels mitjans. Per atreure els lectors a pitjar per consultar
un article, sovint s’han fet servir titulars enganxosos i la practica del clickbait
(Chakraborty, Paranjape, Kakarla i Ganguly, 2016), en qué és habitual que es
cerqui el sensacionalisme o el morbo, i que el contingut al qual s’accedeix
no s’adequi al reclam que hi ha portat l'usuari. Es tracta d’una practica per
augmentar els lectors (Potthast, Kopsel, Stein i Hagen, 2016), perd en qué
no es posa el focus en la qualitat sin6 en la quantitat. Aquesta estratégia
s’ha desenvolupat sovint en l'etapa del digital first, i ha provocat que sigui
“essencial recuperar la credibilitat perduda entre 'opini6 publica arran d’un
model de captacié de clics a ’engrds” (Canovaca, 2019:12). Poindexter (2016)
argumenta que conceptes com viral o trending (de moda) s’han de tenir en

5 Laboratorio de Periodismo (2018). Piels: “Tendemos a crear un producto para todos porque asi es como
era el periodismo antes, pero ya no funciona asi”. 16 de juliol. [En linia] https://laboratoriodeperiodismo.
org/del-digital-first-al-audience-first/?cn-reloaded=1
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compte a I’hora de valorar la noticiabilitat de la informacié, pero alerta que
si només es consideren aquests elements es pot derivar cap a una manca
de confianca en un determinat mitja.

Canovaca explica que en un primer moment els diaris van quedar enlluer-
nats per laimmediatesa que permetia I’entorn digital, que consideraven que
havien de ser els primers de donar una informaci6. Si bé esta comprovat que
oferir informacions exclusives ben treballades genera un gran valor afegit,
“laimmediatesa no pot ser el criteri central de la redacci6 dels diaris digitals
si es vol construir una relacié de valor amb 'audiéncia” (Canovaca, 2019:
21). El periodisme es posa, en aquest sentit, en risc si laimmediatesa va en
detriment de la qualitat de manera constant. Marc Amorés (2018), autor del
llibre Fake News: La verdad de las noticias falsas, considera que el millor
periodisme pot ser cacador de fakes.

En relacié amb el model de negoci, no es poden deixar de banda els estu-
dis que posen de manifest que la major part del transit de les publicacions
digitals provenen de pocs articles. Si hi ha noticies que no generen transit
seria adequat optimitzar els fluxos de treball per prioritzar aquells temes
que s6n més rendibles i que aporten valor afegit al mitja (també en termes
de percepci6 social i credibilitat), i en canvi deixar de destinar grans esforcos
als continguts que tenen poques possibilitats de generar valor entre els
seguidors, probablement perqué les esta publicant tothom.

Segons Canovaca (2019), hi ha casos en qué la meitat del transit acon-
seguit per una capcalera s’obté amb menys del 6% de les publicacions.
Aix0 porta a pensar que hi ha noticies que aporten poc rendiment i que,
en canvi, hi ha tematiques que capitalitzen el transit. Per tant, els editors
han d’estar molt a I’aguait de quins sén els continguts que més interessen
['audiéncia, en termes de monetitzacid, perd també per centrar 'estratégia
cap ales audiéncies i el coneixement de les mateixes, i de consolidacié de
laimatge del mitja per tal d’esdevenir marques rellevants per als usuaris.
Casero-Ripollés (2012) ha dut a terme una investigacié en qué s’analit-
zen els atributs que els joves valoren en el periodisme digital, per tal de
tenir-los en compte a ’hora de renovar el model de negoci dels mitjans.
Els resultats exposen que l’actualitzacid, la multimedialitat (entesa com
[’Gs de recursos expressius procedents de ’audiovisual com ara videos,

Marc teoric

35



36

fotografies, animacié o so), la personalitzacid i els continguts quotidians i
propers sén les propietats més valorades.

“La digitalitzacié ofereix noves eines al periodisme per a la creaci6 de
continguts, que sén clau en la gestacié de nous models de negoci”, assegura
Casero-Ripollés (2012: 342). En un context precisament en qué encara no és
clar quin sera el model de negoci que fara viable el periodisme en linia, els
experts asseguren que cal focalitzar ’atenci6 precisament en les audiéncies
i en els productes especialitzats. Canovaca (2019) aposta per conéixer a fons
els lectors i recopilar tota la informacié que sigui possible sobre ells. Casero-
Ripollés (2012) esta convencut que la refundacié del model de negoci és la
prioritat per al periodisme digital.

Mentre els mitjans estan provant les seves estratégies, conviuen diversos
models de negoci. Goyanes (2012) distingeix entre I’estratégia gratuita, en
que el finangament prové de la publicitat i el model de pagament, amb di-
ferents modalitats com els models freemium. L’estratégia de pagament de
negoci tancat o paywall és la més restringida, i I’lautor menciona les aliances
estratégiques com a acords empresarials entre mitjans de comunicacié digi-
tals per tal de migrar conjuntament a un model de pagament i limitar aixi la
competéncia gratuita i la canibalitzacié. Els models gratuits tenen en compte
laidea que usuari no vol pagar per un servei, en un context d’expansié de
la cultura de la gratuitat a internet.

Si bé la viabilitat econdmica de la premsa s’ha basat tradicionalment
en 'obtencié d’ingressos de la venda d’exemplars, les subscripcions i la
venda de publicitat, “el model ha descansat sobre la fal-lacia de cobrar als
anunciants un preu en funcié6 de la difusi6 total, com si tots els lectors es-
codrinyessin fins a ’Gltima paraula del diari” (Canovaca, 2019:19). Explica
autor que l'arribada d’internet provoca que el preu del mercat publicitari
sigui ajustat als rendiments que les marques esperen segons els indicadors
que estableixen. Es per aixd que el model de la premsa digital no es pot basar
en captaci6 de publicitat invasiva, sin6 en un projecte de viabilitat economica
en que el lector coparticipi en el projecte comunicatiu.

Segons Georgina Ferri, directora d'Innovaci6 i Nous Negocis del diari Ara,
els canvis d’enfocament en el model de negoci també fan que calgui canviar
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les métriques per mesurar 'éxit dels projectes. Quan el negoci esta basat
en els ingressos que provenen dels lectors, una métrica no pot ser la pagina
vista sind quins continguts converteixen els teus lectors en subscriptors.
Ferri (2019) assegura que hi ha continguts molt virals perd pels quals potser
ningl pagaria, i que en canvi altres continguts que no sén tan virals poden
aconseguir aquesta transicié de lectors a subscriptors.

Mentre que les dades de U'Interactive Advertising Bureau (IAB) mostren
que hi ha un increment de la publicitat digital, tant a Espanya com a escala
mundial, cal tenir en compte que aquesta no es paga als mateixos preus que
al paper. Les marques aposten per la publicitat a les xarxes socials i Google,
que els permet una segmentacié minuciosa, en detriment de la inversi6 als
mitjans de comunicaci6. Les dades d’IAB Spain de publicitat digital al 2019
exposen que per primera vegada se superen els 3.000 milions d’euros d’in-
versié. Ara bé, el gruix d’aquesta xifra es reparteix entre publicitat destinada
a motors de cerca (31,5%), inversié publicitaria —incloent-hi publicitat nativa
i branded content— (30,7%) i publicitat a les xarxes socials (25,6%).

31,5 %

Cerques

30,7 %

3.150 M€ Display

Inversio
publicitat digital

25,6 %

Xarxes
socials

Figura 1. Publicitat digital al 2019. Font: IAB Spain. Inversion Publicitaria en Medios Digitales Resultados
2019.

Marc tedric 37



38

Es posa de manifest que als mitjans els queda menys d’un ter¢ del pastis
de publicitat digital, tot i que la inversié display ha pujat un 12,5% el darrer
any. D’aquesta publicitat, el 35,8% és programatica mentre que el 64,2%
és negociada. Cal tenir en compte, a més, que 'aposta pel branded content
i la publicitat nativa és encara insipient. Malgrat aix0, aquestes eines de
comunicacié en queé s’hibriden narratives propies de ’entreteniment o la
informacié i I’objectiu comercial que les motiva, tenen cami per recérrer i
caldra que els mitjans digitals les considerin com una font d’ingressos per
als seus negocis.

En un context en qué les dades mostren que la publicitat en linia esta diver-
sificada i que no pot ser la font d’ingressos que centri el negoci de la premsa
digital, Canovaca (2019) diferencia els diferents models de negoci entre:

D Mur de pagament dur, en qué l'usuari cal que sigui subscriptor per a
consumir qualsevol noticia.

D Mur de pagament pords (técnica del comptador o metered model),
en qué es permet consultar un nombre determinat d’articles abans que es
requereixi una subscripci6.

D Mur de semipagament (freemium), en qué hi ha uns temes que es poden
llegir sense necessitats de pagar la subscripci6 (generalment les noticies de
darrera hora), i altres que sén de pagament. En aquest sentit, els continguts
més treballats solen ser de pagament perqué generen valor afegit. Aquest
model permet modalitats ben amplies: des de projectes en qué la major
part de continguts s6n en obert i només alguns de concrets, els premium,
requereixen tenir subscripci6 per a llegir-los, a models en qué hi ha pocs
continguts en obert i s’opta pels continguts que requereixen subscripci6
com a majoritaris.

D Model d’afiliacio, en qué no es posen barreres donat que la informacié
es concep com un bé pablic, perd hi ha lectors que paguen perqué creuen
en la missi6 del projecte comunicatiu. Es poden fer campanyes de captacio
per a aconseguir fons.

D Micropagaments, en qué es paga per continguts concrets. Aquest model
genera poca fidelitat del lector.
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A banda, hi ha els models dinamics o algoritmics en qué es fa s de les
dades per identificar usuaris amb més probabilitats de convertir-se en subs-
criptors, de manera que se’ls mostri una oferta en un moment adequat (Ca-
novaca, 2019; Cerezo, 2019a). A més, cal tenir en compte les subscripcions
premium que poden donar accés a continguts extres. Com a pas previ als
murs de pagament hi ha el requeriment de registrar-se per consumir totes
o0 algunes informacions, fet que permet obtenir dades de 'audiéncia, aixi
com fer estratégies de creacié i recomanaci6 de continguts d’acord amb la
informacié recopilada.

Cerezo (2019a) sintetitza les caracteristiques que poden ajudar els mit-
jans a dissenyar nous models de negoci davant la caiguda generalitzada del
model tradicional. L’autor considera que cal diversificar per explorar noves
fonts d'ingressos més enlla del perimetre natural dels continguts tradicio-
nals de cada capcalera. També esmenta la hibridacié com a combinaci6 de
diferents fons d'ingressos, amb nous models adaptats a audiéncies i mercats
determinats. Finalment, es refereix a la innovaci6 per buscar solucions que
responguin a les demandes dels clients.

En aquest sentit s’expressa Kiesow (2018) en un article publicat per 'Ame-
rican Press Institute, en qué considera que reorientar-se per centrar-se en
elsingressos de la subscripci6 requereix focalitzar-se en les necessitats dels
lectors en lloc de les dels anunciants. L’American Press Institute (2009) ja
posava, fa més d’una década, I’enfocament al lector i als usuaris com una
part essencial del pla d’acci6 econdmica per a orientar la inddstria informa-
tiva. A més, destacava altres receptes com ara establir contingut de valor,
amb una producci6 professional del mateix, aixi com invertir en tecnologies
i plataformes basades en les dades i en exploracié del comerg digital.

Sobre el model de negoci, Esther Vera (2020), directora del diari Ara, as-
segura que el sector “va cometre I’error d’escoltar els que deien, en plena
transformacio6 tecnologica, que el periodisme i el paper havien mort mentre
s’enriquien personalment i donaven gratuitament els continguts de la prem-
sa a les xarxes”®. Segons Vera, “la informacio verag i lliure és valuosai la
capacitat de fer periodisme és més gran si son els lectors els que ajuden a

6Vera, Esther (2020). L’ARA: una comunitat més forta per garantir el periodisme lliure. Diari Ara, 1 de marg.
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fer-la sostenible. Les noticies poden ser gratis, perd la informaci6 és cara i
la millor manera de protegir-la i de garantir la publicaci6 d’informacié sen-
sible és que siguin els lectors els que ajudin a pagar-la”. El sector reconeix
laimportancia de models de pagament que combinin paper i digital, en qué
el subscriptor aposti pel periodisme.

Actualment la literatura segueix posant el focus en l'audiéncia. Segons
Cerezo (2019b), és necessari conéixer en profunditat els usuaris i el seu re-
corregut digital (digital journey) per a poder oferir més valor a través de la
creaci6 de contingut més exclusiu, serveis i eines, associacions comercials,
trobades o participacié en esdeveniments. Es requereix, en aquest sentit, una
visi6 integral de tota la cadena de valor i una oferta de productes i serveis
que sigui més adequada a les necessitats dels lectors. Aquest nou escenari
és el que s’anomena reader revenue, un model resultat d’un procés evolutiu
que comenga amb la generacié i monetitzaci6 de les audiéncies a través de
la publicitat, i que continua amb la irrupci6é dels murs de pagament en qué
s’assoleix gradualment a una estratégia de subscripcions.

Perqué aquest model digital funcioni, Kiesow (2018) identifica els segiients
ingredients:

D Recollida de dades: identificacid, recopilacié i emmagatzematge de
dades rellevants del lector per comprendre’l.

D Analisi de dades: processar aquestes dades i crear coneixement per
donar suport a les decisions i activitats empresarials.

D Accio de dades: permetre que les dades impulsin les decisions de la
corporacié i es redueixi el temps per a comercialitzar nous productes i serveis.

D Fer que els ingressos del lector siguin 'objectiu maxim: el negoci s’ha
d’alinear amb l’objectiu d’afavorir el creixement dels ingressos provinents
del lector.

D Proporcionar una millor experiéncia a l'usuari (user experience): mi-

llorar la usabilitat dels productes, llocs web i aplicacions per augmentar la
fidelitzaci6 i la participacié del lector.
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D Provar i mesurar: desplegar eines per a provar, comercialitzar i mesurar
el rendiment dels programes de subscripci6.

D Establir una cultura orientada lector: a partir del reconeixement que la
tecnologia només és part de la solucid, implantar mesures que permetin els
canvis culturals perqué els lectors siguin el primer en 'organitzacio (readers/
audiences first).

Aquesta recepta incorpora, de manera inherent, una certa filosofia de la
innovaci6 i el canvi constant, que requereix flexibilitat en els processos de
les organitzacions i en la mentalitat directiva. En aquesta mirada focalitzada
cap a l’audiéncia, cal tenir en compte que els interessos que porten un usu-
ari a fer-se subscriptor tenen a veure amb la familiaritzacié amb el mitja, la
voluntat de poder llegir articles il-limitats, 'interés sobre determinats temes,
la preocupaci6 sobre fets que envolten una comunitat, la identificacié d’una
plataforma com a proveidora de continguts d’alta qualitat o la voluntat de
donar suport a un periodisme lliure, segons Canovaca (2019).

Un estudi dut a terme en el marc del Media Insight Project (2018a), en
col-laboracié amb I’American Press Institute, posa de manifest que el que
motiva els nous subscriptors és, en gran mesura, la voluntat d’accedir a
noticies locals, la qual cosa deixa en bona posicié els mitjans que tenen
aquesta expertesa i orientaci6. Quatre de cada deu usuaris que s’acaben
fent subscriptors han detectat que el mitja ofereix informaci6 (til, i un ter¢
té la voluntat de donar suport al periodisme local. L’estudi, sintetitzat en la
Figura 2, també destaca la importancia d’oferir promocions per tal que els
futurs subscriptors puguin fer proves gratuites, com a factor determinant
per acabar prenent la decisié final. Molts usuaris digitals s’acaben subscri-
vint després de superar diverses vegades el nombre maxim de continguts
que es poden llegir sense pagar (paywall metter), i ’estudi posa de manifest
que el temps que es necessita per a acabar prenent la decisi6 pot ser de
mesos. Una vegada subscrits, els usuaris valoren aspectes referents a la
qualitat dels continguts, com la fiabilitat, la precisi6 i la imparcialitat, per
mantenir el seu compromis amb el mitja.
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Un 60% vol accés a noticies locals
Un 40% detectaarticles utils, d’interés

Un 31% vol donar suport al periodisme local

Un 45% se subscriu a resultes d’'una promocié de prova gratuita

Un 74% se subscriu després de pagar per I'is durant uns quants mesos

Un 78% valora la fiabilitat, la informacié acurada dels fets
Un 68% valora el tractament just i equilibrat entre totes les parts

Un 29% valora que aquesta opci6 els estalvia diners

Un 52% fa servir els cupons
Un 43% comparteix contingut del mitja de manera regular

Un 18% se subscriu a newsletters especialitzades (e-mail)

Figura 2. Motivacions dels nous subscriptors de premsa local. Font: Media Insight Project (2018a)
https://www.americanpressinstitute.org/publications/reports/survey-research/paths-to-subscription/

Cadavegada més, cal diversificar les estratégies per aconseguir ingressos
en 'escenari digital. La consultoria en comunicaci6, el micromecentage, la
formaci6 i I’educacié, la investigaci6 i I’analisi, el desenvolupament de noves
plataformes de continguts, l'oferta de serveis especifics a la comunitat o
els esdeveniments en son exemples (Cerezo, 2017). L’autor considera que
la supervivéncia dels mitjans passa per la capacitat d’anar més enlla dels
negocis tradicionals. En aquest sentit cal desenvolupar una marca potent i
crear ninxols de public verticals.

En l'era digital és necessari diversificar les fonts d’ingressos, com ara amb
serveis a altres empreses business to business (BtoB), posant el know-how
a disposicié de les marques, i fer estratégies que siguin dinamiques (Ferri,
2019). En aquest cami de virtualitzaci6 i segmentaci6é de ['audiéncia, les
newsletteriels podcasts son eines que poden ajudar a fer arribar continguts
personalitzats i/o especialitzats a audiéncies amb interessos concrets.
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Per aprofundir en el model de negoci en digital, Crusafén (2016) detalla
deu claus de models de negoci eficients per a la premsa de proximitat, a
partir de I’estudi de casos internacionals de referéncia als Estats Units, Gran
Bretanya i Franca:

D La necessitat d’oferir experiéncies singulars com a base de la relacié amb
els lectors/usuaris.

D La col-laboracié entre empreses es presenta com un element que marca
la dinamica de l’ecosistema actual. Es destaca el paper central que hi
juguen les associacions professionals.

D L'oferta de serveis a la comunitat ha de centrar I’aposta de valor.

D Els nous actors mediatics (news startups) marquen el dinamisme en els
mercats locals.

D Les noves empreses d’informacié presenten estructures molt variades,
ja que no hi ha una tnica formula d’éxit.

D Les empreses tecnologiques controlen els canals, mentre que I'expertesa
en la informacié encara la tenen els mitjans de comunicacio.

D La innovacié es mostra com un element cabdal que ha d’estar a ’ADN
de les empreses.

D U’estratégia de monetitzaci6 ha d’estar diversificada.

D En les empreses periodistiques sera clau la redefinicié dels perfils pro-
fessionals i ’establiment de noves rutines digitals.

D Cal tenir informaci6 sobre els clients, és a dir dades i coneixement de
les seves rutines de consum, perqué els projectes tinguin éxit.

La diversificacid, la innovacio, ’orientacié estratégica del negoci, el va-
lor de la marca com a creible, la cerca de ninxols i targets poc explorats,
la coopeticié (vinculada a la col-laboracié amb la possible competéncia),
[’orientacié a les dades, la incorporacié de noves métriques per a mesurar
[’éxit, aixi com orientar els productes cap a serveis (tils per a "'usuari (que
generin un valor afegit com ara la formacid), son les receptes de Cerezo
(2017).
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Ismael Nafria ha analitzat I’ladaptacié de The New York Times a l’era di-
gital i a I’era mobil. Les llicons que segons 'autor se n’han extret es poden
sintetitzar en un llistat de deu (Nafria, 2017):

1. Una aposta decidida pel periodisme de qualitat i per oferir als
usuaris un producte imprescindible

En relacié amb aquest aspecte, cal posar émfasi en 'objectiu d’oferir
qualitat més que no pas quantitat, i de ser una part essencial de la vida
quotidiana dels lectors. El mitja ha d’oferir un producte de servei en el qual
la gent pugui confiar i que, per tant, sigui fiable. En aquest sentit, ’aposta
ha de ser per continguts (nics i diferents, que sorprenguin ’espectador
per tal d’atrapar l'usuari. La finalitat seria aconseguir que el visitant trobi
al web cada dia alguna cosa diferent i especial, i alguna proposta de peri-
odisme visual (sigui en forma de reportatge multimédia, grafic interactiu
o altres formats).

2. Canvi en el model de negoci

La tendéncia és que la publicitat vagi perdent pes com a ingrés i que en
guanyi la circulacié gracies a les subscripcions digitals. La publicitat no sera
suficient per a pagar pel periodisme de qualitat. Es per aixd que s’aposta per
obtenir més ingressos dels usuaris (subscripcions) i també per una diversi-
ficacio dels ingressos amb altres activitats, com ara esdeveniments, viatges
organitzats, educaci6é o comer¢ electronic. D’aquesta manera, els mitjans
han d’aprofitar el prestigi i el valor de la seva marca per llan¢ar noves linies
de negoci que puguin aportar ingressos addicionals.

3. Posar el focus en els usuaris, especialment els més fidels

Cal estrényer i ampliar la relacié amb els lectors, en lloc de cercar el clic
facil. Es necessari fidelitzar-los per llancar noves linies de negoci que puguin
aportar ingressos addicionals. Conéixer, analitzar i estar en contacte amb els
usuaris ajudara a afinar qué se’ls pot oferir des del mitja.
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4. Tenir la missié i la proposta de valor del mitja molt ben definides

Cal tenir clar quina és la missi6 i valors i transmetre’ls (internament i
externa) de manera inequivoca, per tal de fixar metes i de facilitar la conse-
cuci6 d’objectius.

5. Adaptar els equips a I’era digital i mobil

Els equips humans han d’incloure nous perfils per encarar els nous reptes,
noves arees o departaments, i cal incorporar la formaci6é continuada del
personal. Es necessari que els equips adquireixin noves habilitats i s’adaptin
a ’entorn per assolir lideratges.

6. Tenir molt en compte els mobils

El teléefon mobil s’ha convertit en el dispositiu més utilitzat pels usuaris
per a consumir informacié i, per tant, cal tenir-lo molt present.

7. Oferir un periodisme cada vegada més visual

Incloure videos, grafics, fotografies, mapes o interactius sempre que sigui
possible, per tal d’adoptar les narratives propies de ’entorn multimédia. Cal
pensar quin és el format optim per a explicar cada historia, i incorporar-hi
elements visuals sempre que sigui possible. Aquest punt esta relacionat
amb la necessitat de disposar de perfils adequats per a desenvolupar aquest
tipus de continguts.

8. Considerar la transformacio digital com a quelcom inevitable,
llarg i complex

Per facilitar la transformaci6 digital, entesa com un procés inevitable, cal
implicar els diversos professionals de la companyia, fixar objectius clars per
tal que la companyia tingui clar cap a on es va, i adoptar una mentalitat de
canvi constant. Un equip habituat al canvi podra respondre de manera molt
més satisfactdria als reptes que vagin sorgint.
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9. Repensar el diari imprés

Es proposa que hi hagi suplements especials exclusius, disponibles Gni-
cament en paper, que dotin el diari imprés d’un valor diferencial. Cal que
el diari imprés també s’adapti al nou entorn i als nous habits de consum.
Es per aixd que es planteja la creacié d’un equip expert en el mitja imprés.

10. Treballar la col-laboracié entre els departaments

Es tracta de trencar barreres entre els diversos departaments de I’'empresa
i aconseguir equips que treballin de manera col-laborativa, per ser compe-
titius en el mon digital. L’éxit dels productes i serveis digitals requereix la
participacié activa dels professionals dels diferents departaments: redaccié,
tecnologia, disseny, marqueting, comercial, etc. En aquest sentit, es proposen
espais oberts de treball que propiciin aguesta col-laboraci6.

De fet, una de les claus que es presenten com d'éxit en la digitalitzacié de
la premsa és la capacitat de construir organitzacions flexibles que estiguin
obertes al canvi, és a dir, que I’evolucié constant sigui una part estructural
integrada en la mateixa empresa.

Es evident que el cas del The New York Times és molt concret i que els mitjans
petits tenen reptes diferents que els mitjans amb vocaci6 global. No obstant, és
oportd presentar aquest cas com a projecte reeixit, del qual es deriven receptes
que poden ser (tils per al sector al marge de les especificitats de cada negoci.
Cal mencionar les dificultats que suposa fer canvis en grans empreses, un pro-
blema que s’hauria de veure reduit en companyies petites amb estructures més
reduides. Nafria (2017) menciona —com a argument per a prendre aquest cas
com a exemple fins i tot per a les empreses mediatiques petites— la voluntat
de tots els mitjans de ser actors de referéncia de la seva area geografica, és a
dir, d’esdevenir marques imprescindibles per a la vida dels usuaris.

Per cloure aquest apartat és pertinent citar novament Alan Rusbridger
(2019), director de The Guardian entre els anys 1995 i 2015, que en una
entrevista al diari Ara’ afirmava que a diferéncia de quan ell va acabar la

7Vera, Esther (2019). Alan Rusbrindger: “El millor model de negoci és la confianca i la qualitat”. Diari Ara,
24 de novembre.
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carrera, en qué hi havia una sola manera de fer periodisme —la mateixa
que s’havia fet servir tota la vida—, ara hi ha 'oportunitat de reinventar el
periodisme. Alhora, el vetera del periodisme considera que el millor model de
negoci és la confianca i la qualitat. En aquesta mateixa linia es va expressar
el 2018 Arthur Ochs Sulzberger, editor del diari The New York Times, quan
va argumentar que el periodisme saludable necessita histories que marquin
la diferéncia, i que cal que aquest periodisme amb valor sigui la base de la
sostenibilitat de la premsa®.

2.3. Convergéncia, multimédia i transmédia

Si ens referim a l'estructuracié interna dels mitjans de comunicacié i les
seves redaccions, la digitalitzaci6 ha portat a la convergéncia, un fenomen a
partir del qual els mitjans de comunicacié ja no sén difusors de missatges per
a unasola finestra. L’(s i interpretacié d’aquest terme aplicat als mitjans de
comunicaci6 ha tingut un auge a partir del 2005 i, sobretot, del 2010, com a
resultat de les dinamiques que s’estaven donant en el sector dels mitjans de
comunicacié (Kolodzy, 2006; Jenkins i Deuze, 2008; Salaverria, Garcia-Avilés
i Masip, 2010; Casero-Ripollés, 2010; Dwyer, 2010; Jensen, 2010).

Entenent el concepte com “un procés multidimensional que, facilitat per la
implantacié generalitzada de les tecnologies digitals de telecomunicacid, afecta
|'ambit tecnoldgic, empresarial, professional i editorial dels mitjans de comuni-
cacio, propiciant unaintegraci6 d'eines, espais, métodes de treball i llenguatges
anteriorment disgregats, de manera que els periodistes elaboren continguts que
es distribueixen des de mdltiples plataformes, mitjancant els llenguatges propis
de cadascuna” (Salaverria; Garcia-Avilés; Masip, 2010: 48), es tracta d’una dina-
mica que ha afectat la major part de les esferes del negoci periodistic. Amés, fa
que els continguts es presentin en diferents formats i també que es difonguin
per diversos suports, de manera que els mitjans esdevenen multiplataforma.

L’estudi de la convergéncia ha despertat 'interés de diversos investiga-
dors, especialment a partir de la década passada. Actualment, no podem dir

8 Referéncia recollida al proleg escrit per Ismael Nafria del llibre El periodismo digital amb valor. La decla-
raci6, segons la referéncia, la va fer A.G. Sulzberger el 22 d’octubre de 2018 en una entrevista que li van
fer a Citizen, un esdeveniment organitzat per la CNN.
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que el procés estigui superat, sin6 que els desenvolupaments tecnologics
han permés que els mitjans de comunicacié puguin incorporar noves eines
i narratives que fan que es pugui anar encara més enlla. Murdock (2000:
36) es refereix a la convergéncia en els mitjans, determinada per ’evoluci6
digital, detallant tres nivells: (1) nivell tecnologic (sistemes de comunicacio),
(2) nivell de continguts (formes culturals) i (3) nivell economic (en relacié
amb empreses, empresaris i mercat mediatic).

La convergéncia és un procés que s’ha donat o s’esta donant als mitjans de
comunicacid, i que alguns autors ja han analitzat en relacié amb els mitjans
de proximitat (Masip i Mic6, 2010).

Entre els mitjans locals i comarcals estudiats, s’hi poden trobar redaccions inte-
grades que treballen de forma unificada i produeixen per a més d’una plataforma,
habitualment per al paper i a la web. En el moment que hi participen mitjans
audiovisuals —radio i televisi6— la fusi6 real de redaccions és excepcional, tot i
que en alguns casos comparteixen espais, i els periodistes tendeixen a elaborar
informacions per a un (nic mitja que té caracter prioritari. Tot i aquesta dificultat,
s’intenten establir mecanismes de coordinacié entre redaccions, uns mecanismes
que poden estar més o menys institucionalitzats, com les anomenades taules de
coordinaci6 o taules multimédia. Tradicionalment, la relacié entre el paper i Inter-
net ha estat problematica en el si dels mitjans d’abast local i comarcal. (Masip i
Micé, 2010: 117).

L’establiment de redaccions convergents —més enlla de les esmentades
taules de coordinacié— és un pas necessari per a caminar cap a ’estruc-
turacié d’uns mitjans basats en una dimensié multimédia, en qué el paper
seguira sent una de les finestres per emetre continguts (que evolucionara a
partir de les dinamiques socials i tecnologiques que es vagin produint). Cal
que els equips treballin de forma coordinada, amb redaccions que incloguin
els diferents perfils de periodistes i que aquests esdevinguin polivalents.
S’ha mencionat 'estratégia del digital first com un primer pas cap a la di-
gitalitzacio, en qué la publicaci6 de les noticies en linia ha esdevingut una
part central de la redacci6. El repte esta a aconseguir incloure rutines per
explorar els diferents formats, i que s’integrin també els perfils que s’orienten
a conéixer 'audiéncia com a part estructural del negoci.

Com afirmen Garcia-Avilés, Meier, Kaltenbrunner, Carvajali Kraus (2009),
no s’ha de parlar de la convergéncia periodistica com un procés basat en
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la tecnologia, sind com un procés que fa servir la innovaci6 tecnoldgica per
aconseguir objectius concrets en determinats escenaris i, per aixo, cada pro-
jecte de convergéncia pot arribar a un resultat diferent. Segon els autors, els
professionals dels mitjans de comunicaci6 han d’aprendre a tenir en compte
les exigéncies canviants del pdblic. A més, diferencien entre tres models:

D Integracio total: |a infraestructura per a la produccié multicanal es com-
bina en una sala de noticies i es controla a través d’un sistema de noticies
central amb gestié de fluxos de treball.

D Multimédia: els periodistes treballen en seccions separades per a dife-
rents plataformes, perd estan interconnectats a través de coordinadors i
rutines de treball multimédia. La cooperaci6 en la produccié pot anar des de
I’intercanvi d’informaci6 entre periodistes destinats a diferents plataformes,
passant per reporters que produeixen contingut per a més d’una plataforma,
fins a diverses formes de reproduccié de contingut per a diferents plata-
formes. En els models més avancats d’integraci6 i cooperaci6, les diverses
plataformes serveixen diferents proposits de la cobertura total, cosa que
implica un aveng cap a la definicié d’un concepte multiplataforma.

D Coordinacio de plataformes independents: la cooperaci6 no s’imple-
menta sistematicament en [’eleccid, producci6 o distribuci6 de noticies. Les
arees es mantenen separades i el disseny de les redaccions no pretén que es
treballi de manera integrada. Les fronteres i les diferéncies entre les seccions
en linia, els mitjans impresos, la radio i la televisi6 de la mateixa empresa de
mitjans de comunicacié es mantenen i la convergéncia no se sol veure com
una eina adequada per a millorar la qualitat del projecte.

Sovint s’ha relacionat la convergéncia amb el multimédia (Druli, 2015; Thur-
man i Lupton, 2008; Quandt i Singer, 2009), entenent que la convergéncia és un
pas necessari perqué un mitja esdevingui multimédia. Com afirma Druli (2015),
en els mitjans multimédia els periodistes han de produir continguts i emetre’ls
mitjancant maltiples canals digitals. El contingut es distribueix en diverses pla-
taformes i dispositius, sempre sense oblidar les normes del bon periodisme a
I’hora de produir la informaci6 (independentment del seu format).
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La convergéncia mediatica representa la unificacié de diverses tecnologies
i contingut de diversos tipus. Al mateix temps, la narracié multimédia en
si mateixa representa una forma de convergéncia entre text, audio, foto-
grafia i video. Perd el multimédia és més que aixo, ja que també inclou
Uestructura hipertextual de la informacié i representaci6 grafica i visual
en pantalla (Drula, 2015: 134).

Una de les voluntats d’aquesta recerca és analitzar en quina mesura la
premsa de proximitat esdevé un mitja multimédia, entés com I’Gs de diversos
suports i formats per a la transmissié d’informaci6.

Per desenvolupar el concepte de multimédia i aplicar-lo a I'objecte d’es-
tudi, aquesta proposta n’analitzara tres dimensions:

a) Dimensio suport: diferents mitjans o suports pels quals es transmet
el contingut.

Suports aplicats a la premsa de proximitat: paper, web, xarxes socials (i,
en alguns casos, s'integren en projectes més amplis que poden incorporar
altres mitjans com canals de televisi6 o radio).

b) Dimensiod format: diferents formes en qué es pot presentar el contingut.

Formats que la premsa de proximitat pot utilitzar: text, video, infografies,
imatges, audio, etc.

c) Dimensié narratives: maneres de presentar el contingut que tinguin
relacié amb I’entorn digital i amb la concepcié multimédia/transmédia.

Exemples: (s d'hipervincles, elaboraci6 d'un contingut en versié curta per
a les xarxes i en versio llarga per al web/paper, avancaments de contingut
en linia que es desenvolupen en altres suports o a la inversa, etc.

A partir de la definici6 dels mitjans multimédia i del treball de camp, es
pretén analitzar en quin estadi es troba la premsa local i comarcal en relacié
amb el transmédia. Perqué una narraci6 es pugui considerar transmédia ha
de tenir una série de caracteristiques: la producci6é ha de constar de més
d’un mitja i totes les formes de produccié s’han d’integrar d’acord amb el
potencial especific de cadascun; el contingut ha de ser distribuit i accessible
des de diversos tipus de dispositius, com ara ordinadors personals, teléfons
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mobils i televisors; i les diferents plataformes de mitjans s’han d’utilitzar
segons les necessitats del tema, el relat o el missatge (Scolari, 2013).

Jenkins (2003) sosté que, a I’hora de definir les narratives transmédia,
cal diferenciar entre I’adaptaci6 i ’ampliaci6. Una adaptaci6 consisteix a
explicar la mateixa historia en diferents mitjans, mentre que una ampliaci6
pretén afegir noves informacions o arguments a l’original. Una adaptacio es
pot considerar transmeédia si el relat s’explica des de perspectives diferents.
Jenkins (2007) també va definir la narraci6 transmédia com un procés segons
el qual els elements integrals d’una peca de ficci6 es distribueixen a través
de madltiples canals de distribucié per crear una experiéncia unificada i co-
ordinada, de manera que el contingut tingui sentit en totes les plataformes
diferents, aixi com de manera aillada a cada plataforma.

El transmeédia implica I’Gs de noves tecnologies i 'adaptacié del mitja al
paradigma tecnoldgic, mitjancant I’Gs de recursos innovadors, i té un impacte
en el sector (Martori, 2018). Moloney (2011) ha corroborat que adoptar els
meétodes de narracié transmeédia al periodisme permet atraure millor els
publics, de manera que a través d’una finestra es pot despertar interés per
consultar-ne una altra. Si bé en 'estadi multimédia el contingut és distribuit
per diferents plataformes, adaptant-ne el format a cadascun dels suports, en
’estadi transmédia s’assumeixen les dinamiques multimédia i s’hi afegeix
un element: el fet que el contingut evoluciona entre les diverses plataformes
gracies a una estratégia editorial coordinada. Aquest concepte, sovint utilitzat
en I’entreteniment, té cami per recérrer també en I’ambit de la informacié.

La narrativa transmédia és una estratégia de comunicaci6 que fa que la
histdria a explicar sigui dividida en parts que sén vehiculades per diferents
mitjans, d’acord amb el seu potencial per explorar aquella part de la historia
(Campalans, Rend i Gosciola, 2014). Per tant, un tret del missatge transmédia
és que es distribueix de forma fragmentada per plataformes diverses, també
xarxes socials.

Ameés, cal posar de manifest que el transmeédia té un vessant molt rellevant
a internet, perd que també es pot relacionar amb la implicaci6é del mateix
mitja en activitats presencials que fomentin la cohesié social. En aquest
sentit es poden mencionar les activitats a les escoles o en conjuncié amb
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entitats (que, a més, podrien derivar en continguts per a ser difosos en les
diverses plataformes), I'organitzacié d’actes o esdeveniments publics (com
podrien ser conferéncies o debats amb public que es poden retransmetre
en streaming pel web), trobades presencials amb actors locals, organitzacié
d'exposicions en museus locals, etc. Aquests elements diferencien la co-
municacié local d’altres projectes comunicatius que van dirigits a un ambit
geografic més gran i dels mitjans globals. Mitjancant el treball de camp es
pretén analitzar si hi ha recorregut en aquest sentit, i els resultats inclouran
referéncies a aquest aspecte. Com a reflexio preliminar es pot mencionar que
es consideren les activitats presencials dirigides a la comunitat local com
una dimensi6 cabdal del periodisme transmédia a la premsa de proximitat.

En 'esfera digital, el multimédia i el transmédia es relacionen inevita-
blement amb les xarxes socials, com unes eines que proporcionen noves
plataformes de distribuci6 als mitjans de comunicaci6, també mitjancant
nous formats. Els mitjans han donat molta importancia a les xarxes socials
en l'estratégia de distribucié de continguts, per una banda desenvolupant
certa dependéncia cap a aquests actors i el seu funcionament algoritmic
(tenint en compte que els canvis que s’hi produeixen poden afectar com els
mitjans de comunicaci6 arriben al seu public), pero per I’altra sense utilitzar
aquestes plataformes de manera eficient.

Pérez-Soler (2017) explica que els mitjans de comunicacio fan s de les
xarxes socials limitant-se a replicar el contingut. A més, els mitjans no solen
utilitzar les xarxes socials de manera optima ni com a eina per a conéixer la
seva audiéncia. Canovaca (2019) es qiiestiona si abocar tota la informacié
produida a les xarxes socials té gaire sentit, considerant que a les xarxes
socials tots els continguts se solen llan¢ar amb el mateix format, sense te-
nir en compte el caracter qualitatiu i el grau d’elaboraci6 de la informacié.
En aquest sentit seria interessant que les xarxes socials fossin part d’una
estratégia de continguts coordinada i no només un repositori de noticies.

Elfet d’utilitzar les xarxes socials de manera eficient no es pot fer en cap cas
a costa d’escatimar recursos a I'hora de produir informacié de qualitat per a
nodrir els mitjans, ja que aquesta feina aportara credibilitat i fara que els lectors
confiin en els mitjans (més enlla de la plataforma i format pels quals rebin la
informacid). De fet, les xarxes socials son rellevants perqué han esdevingut
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una finestra per a arribar als usuaris, perd mentre que els periodistes creuen
que les xarxes socials eixamplen la seva credibilitat professional, el pablic no
veu aquests canals com un lloc fiable d’informacié (Poindexter, 2016).

En el context de produccié de continguts transmeédia, en qué les xarxes
socials s6n una finestra cap al ciutada, la mobilitat s un element important
pel que fa a la distribucid, perd també és “un punt important en la produccid
del contingut” (René, Campalans, Ruiz i Gosciola, 2014:13). La mobilitat en
la produccié comporta agilitzar els processos, i es pot traduir, per exemple,
en la possibilitat d’elaborar continguts des d’un teléfon mabil o en la flexibi-
litzacié de les estructures per a produir les informacions. D’aquesta manera,
el periodista ha de tenir capacitat per a fer-ho amb la maxima celeritat i
autonomia possible, sense haver de passar necessariament per la redaccio,
i també ha de poder avancar la informaci6 a les xarxes socials (del mitja i
propies), i aixi contribuir a crear una narrativa que evolucioni a través de les
diferents plataformes i en diversos formats (amb [’enregistrament de video
o0 audios amb el mobil, a més de fotografies).

Una altra de les dimensions del transmédia és 'hipertext, entés com un
ambient no lineal en qué els usuaris poden crear la seva propia arquitectura
(Rend, Campalans, Ruiz i Gosciola, 2014). Aquest ambient hipertextual com-
bina diversos mitjans, com poden ser fotografies, videos, audios, animaci-
ons, infografics, etc. De fet, la informaci6 visual i sonora és una expressio
de lestructura hipertextual. Aixi ho expressen també Said-Hung, R6mer
Pieretti i Valencia-Cobos (2014), que afirmen que aquests elements ajuden
a l'aprofundiment de la informacié en diferents nivells i continguts, de forma
transversal, dins d’una noticia publicada en un mitja digital.

Rend, Campalans, Ruizi Gosciola (2014) defineixen el periodisme transmédia
com un llenguatge periodistic que inclou, al mateix temps, diferents mitjans
amb diversos llenguatges i narratives. Per tant, 'audiovisual, les comunicacions
mobils i la interactivitat sén recursos que s’adopten en la distribucié del contin-
gut, afirmen els autors. D’aquesta manera, es treu avantatge de les possibilitats
de comunicaci6 de la societat postmoderna, en qué la interactivitat assumeix
una importancia per tal de connectar i atreure els usuaris i fer-los participar
(aconseguir engagement), en el que Rend, Campalans, Ruiz i Gosciola (2014)
anomenen “interpretacié participativa del missatge”.
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El transmeédia també esta molt lligat a la idea del prosumer, que cerca
plataformes amb possibilitats de llegir contingut multillenguatge, és a dir,
en maltiples formats. La narrativa transmédia té una dimensié de promoure
la participaci6 dels 'prosumidors' (prosumers). Es tracta d’usuaris i consu-
midors que son, al mateix temps, productors de contingut (Escalona, 2013).
Aquests usuaris, a més de tenir voluntat participativa i d’implicar-se en la
cerca de respostes, son multitasker (Tomé, 2011), és a dir, tenen tendéncia
a fer més d’una cosa a la vegada.

Els prosumidors volen ser escoltats i tenir opcions d’emetre valoracions,
solen contrastar opinions i tenen la capacitat de compartir els seus contin-
guts en diferents plataformes i, per tant, poden ser prescriptors dels mitjans.
A més, n’hi ha que so6n liders d’opinié i, com a conseqiiéncia, és rellevant
procurar que comparteixin continguts o missatges positius del nostre mit-
ja. Malgrat que alguns usuaris tenen una actitud més d’espectadors, hi ha
prosumidors actius que creen continguts i que poden nodrir els mateixos
mitjans (user-generated content).

El prosumior ha anat desenvolupant una nova cultura de la informacié,
que inclou la producci6, divulgaci6, Gs, consum, retroalimentaci6 i usos
socials i personals de la informaci6 (Gosciola i Campalans, 2014). Per tant,
el missatge transmeédia no és tancat, ni molt menys unidireccional. Malgrat
que alguns autors han considerat que en el terreny periodistic el reportatge
és el génere més adequat per a explorar aquestes narratives (perqué permet
una gran extensié de la informaci6 i jugar amb diferents formats)®, aquesta
manera de comunicar es pot estendre també als altres géneres periodistics.

Per tant, tal com conclouen Gosciola i Campalans (2014), el missatge en
el periodisme transmédia no pot considerar-se finit, sin6 que necessaria-
ment és modificat, amplificat o completat pels usuaris. A més de la possible
participaci6 dels prosumidors en el missatge, aquest també ha de poder
evolucionar de la ma dels mateixos periodistes, que el poden expandir o
fragmentar per ser disseminat per plataformes diferents. Les narratives trans-

9Snow Fall és un reportatge creat el 2012 per The New York Times en qué s’utiltizen recursos propis del llen-
guatge transmédia. A parer de 'autora, estaria a cavall entre el multimédia i el transmédia ja que, si bé s’uti-
litzen diferents formats i 'usuari té un paper actiu a I’hora d’explorar el document, el contingut es troba en
una sola plataforma: http://www.nytimes.com/projects/2012/snow-fall/index.html#/?part=tunnel-creek
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meédia ocasionen que hi hagi una certa hibridacié entre els géneres, amb
una barreja d’estils i estratégies narratives que eixamplen els missatges. El
transmedia stroytelling es desenvolupa en un context en qué s’obren pas
els nous models informatius, on el periodisme, la publicitat, 'empresa i el
ciutada (convertit en un usuari actiu) convergeixen en un canvi estructural de
les comunicacions, com a resultat de I’lauge dels mobils i les xarxes socials,
sense oblidar laimportancia dels desenvolupaments tecnoldgics en aquest
procés (Said-Hung, Romer Pieretti, Valencia-Cobos, 2014).

Un dels elements que va lligat al transmeédia és una flexibilitzacié en ter-
mes de géneres, rutines, dinamiques i maneres de produir —perd també
de consumir— els continguts, que s’han de pensar d’una forma molt més
expansiva i segmentada. A més, es requereix una preséncia més amplia de
nous llenguatges i narratives per part de periodistes i usuaris. Aplicar els
postulats del multimeédia i el transmédia és, a hores d’ara, un repte per a
bona part de la premsa i, en concret, per a la premsa de proximitat.

Les diferents vies per a arribar a ’laudiéncia mitjancant estratégies multi-
média i transmédia que incloguin diverses plataformes han de ser eines per
a aconseguir que la premsa de proximitat sigui trobable en l’entorn digital.
El concepte de 'trobabilitat’, que es basa en el terme anglosaxé findability,
té en compte que, més enlla de la necessitat que els continguts dels mitjans
locals existeixin, aquests han de ser trobables facilment per a 'audiéncia
(Petit, 2017; Martori, 2017). En aquest sentit, la diversificaci6 de finestres i
el correcte (is de cadascuna ha d’ajudar a fer el contingut dels mitjans locals
accessible a la ciutadania i als usuaris potencials dels mitjans de proximitat.

2.4. El consum d’informacié per internet

La manera en queé els prosumidors interactuen amb els mitjans de comu-
nicacio té incidéncia en com aquests presenten (o haurien de presentar) la
seva informacié. Per tant, també afecta 'organitzaci6 dels mitjans i la seva
manera de treballar. Des de 'aparicié de la televisi6 donem molta impor-
tancia al video i aquest acapara bona part de I’atencié de 'usuari també
en lesfera digital. | pel que fa al contingut textual, cal tenir en compte que
[’aproximaci6 als textos no es fa de la mateixa manera en paper que en
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digital. L'usuari d’informaci6 en linia és un nou tipus de lector que accedeix
al contingut que se li ofereix en pantalla de forma diferent a la del receptor
tradicional (Albaladejo, 2004).

Segons Rius (2016), hi ha una petita llista de trets comuns entre els usuaris
a I’hora de llegir a internet. L'autora constata que el que fem quan entrem
en una pagina web no és llegir, sind inspeccionar la pantalla. A més, explica
que, segons el Cibernarium (2016), la lectura en format digital cansa més
rapidament al lector que la de format paper, és menys ordenada, es pot
eternitzar (amb motiu dels enllacos i comentaris) i, sobretot, hi ha més im-
paciéncia. Es considera que el lector no llegeix, sin6 que fulleja: només el
16% dels usuaris llegeixen tot el text i l'actitud generalitzada és mirar per
sobre o llegir algunes paraules i frases (Rius, 2016).

Segons un estudi de Nielsen Norman Group (2000) sobre eyetracking,
els primers elements en qué es fixen els ulls d'un lector sén el text i els
grafics. La investigacié posa de manifest que els usuaris no observen la
foto fins que no han inspeccionat un o dos cops la pagina per sobre. Rovira
(2007) afirma que els elements grafics acolorits i de navegacié augmenten
la comprensié del text.

En l’analisi de Nielsen Norman Group es constata que és habitual llegir
una part breu d’un article i que, fins i tot quan es llegeix un article sencer,
en realitat només ens fixem en un 75% d’aquest. Es combina una lectura
superficial amb una lectura profunda selectiva. Diaz-Noci (2009) cita un
estudi d’EyeTrackoz, segons el qual les tres quartes parts dels lectors de
premsa en paper son lectors metddics que llegeixen de dalt a baix i des-
prés rellegeixen algunes pagines. En canvi, quan es tracta de ciberdiaris,
la meitat llegeix metddicament i 'altra meitat ho fa escanejant o rastrejant
les informacions. També s’ha de tenir en compte que a través d’una lectura
superficial s’aplica el métode deductiu per interpretar qué diu el text sense
una lectura detinguda.

En aquest sentit, Calvi (2004) proposa catalogar els lectors en diverses
categories: el contemplatiu, propi de la cultura del llibre; el dinamic, expo-
sat a la magnitud de signes i habituat al mén hibrid i fragmentat; i el lector
dels espais virtuals, un lector immersiu que combina diversos sentits i que
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cerca solucions. Diaz-Noci i Salaverria (2003) diferencien entre el lector de
rastreig, que busca algun contingut concret i el cerca amb una lectura su-
perficial d’elements que destaquin; el lector d’exploracié, que es vol fer una
idea general del contingut; el lector de recerca, en qué hi ha un proposit
informatiu i una navegacio a través de ’hipertext, i el lector de divagaci6 o
serendipitat, en queé hi ha un ds dels continguts que no té un rumb clar. Pel
que fa a la profunditat de la lectura hi ha diverses opinions. Experts com
Mario R. Garcia s6n del parer que si el text és bo els lectors el devoraran®,
mentre que altres autors pensen que és millor limitar el nombre de paraules
per pantalla (Franco, 2008). Un altre punt de vista és el de Kilian (2015), que
suggereix que els segments d’informacié no tinguin més de mil paraules.

Segons Rius (2016) els textos en linia han de respondre a dues funcions:
estar escrits de forma que els nostres ulls els puguin escanejar per sobre, i
alhora tenir el cos suficient com per donar dades a aquelles persones que
trobin interessant l'article i el vulguin llegir en profunditat. Per aix0 és im-
portant |'Gs de les negretes: fan la funcié de guiar I'usuari en aquesta lectura
que inspecciona o que és més superficial, i 'ajuden a identificar en quins
apartats s’ha d’aturar i parar-hi més atenci6 o aprofundir en la lectura. També
és necessari |'Gs dels hipervincles, per aprofitar aquest taranna més explo-
rador del lector i portar-lo per diversos continguts de manera natural i facil.

En paraules de Diaz-Noci (2009), el lector espera que de la cerca d’in-
formacié se’n derivi un dialeg amb altres textos, és a dir, que hi hagi certa
hipertextualitat. En concret, Uhipertext propi de I’espai digital és un hipertext
en xarxa, que consisteix en una trama de connexions complexes en qué no
es respecta una jerarquia, i que és diferent de ’hipertext arborescent, molt
més senzill i amb un eix central, que seria 'embri6 del digital (Diaz-Noci i
Palacios, 2007; Kahn, Peters i Landow, 1995).

Llegir un producte multimédia en una pantalla suposa desenvolupar habilitats
interactives relacionades aixi mateix amb la multilinealitat possible de ['hipertext
(...). Ellector jano només s'endinsa en el propi missatge, sind que manté un control
sobre la propia estructura, que ha de ser capag de conéixer per navegar-hi amb
facilitat (Dfaz-Noci, 2009:3).

© https://www.fundeu.es/escribireninternet/como-es-la-lectura-en-pantalla/
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Tant pel que fa als usuaris rastreig (que exploren un text per sobre i s’hi
aturen només si els interessa) com per als lectors metddics (que fan una
lectura més detinguda del contingut), la clau perqué segueixin consumint
continguts és la qualitat, i I'is de patrons d’escriptura i estructura del text
propis de I’entorn digital. Un altre element que han de tenir en compte els
textos 2.0 és el grau d’interactivitat que ofereixen amb l'audiéncia. El lector
és dinamic, actiu i immersiu, desenvolupa capacitats cognitives avancades
que inclouen plantejaments inductius i deductius, i estableix un dialeg amb
el text. Mentre que l’entorn digital presenta unes possibilitats molt eleva-
des d’interacci6 i intercanvi dialéctic amb l'audiéncia, el cert és que aquest
intercanvi sovint no és tan intens en relacié amb les possibilitats que les
plataformes permeten.

A ’hora de dissenyar els continguts, cal tenir en compte que el consum
mitjangant dispositius mobils no para de pujar, tal com apunten el Reuters
Institute i la University of Oxford (2019), que indiquen que I’accés a noticies
pel mobil ha crescut a I'estat espanyol deu punts percentuals en tres anys.
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Figura 3. Proporci6 d’usuaris que fan servir el teléfon intel-ligent per al consum de noticies.
Font: Reuters Institute i University of Oxford (2019)
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2019-06 /DNR_2019_FINAL_o.pdf
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La dinamica mobile first fa que el dispositiu mobil no sigui simplement un
métode de distribucié més, sind que “esta transformant la manera en qué les
persones consumeixen noticies i informaci6” (Pérez-Soler, 2017:54). Aix0,
segons l'autora, obliga els periodistes a tenir en compte el suport a ’hora
d’explicar histories, i a adaptar les experiéncies a les funcionalitats propies
d’aquests dispositius. També Poindexter (2016) s’ha referit al consum de
noticies mobile first, que esdevé immediat i ha de ser facil.

En relacié amb les dinamiques de consum, ’audiovisual guanya poténcia
en l’espai digital. Els podcasts sén formats d’audio per a ser consumits de
manera asincronica, I’(s dels quals esta pujant de manera exponencial. S6n
més barats de produir que el video i s’estan generalitzant cada vegada més,
també per al consum d’informaci6 i noticies (figura 4 i figura 5).
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Figura 4. Proporci6 d’usuaris que escolten podcasts. Font: Reuters Institute i University of Oxford (2019)
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2019-06/DNR_2019_FINAL_o.pdf
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Figura 5. Géneres dels podcasts que escolten els usuaris. Font: Reuters Institute i University of Oxford
(2019) https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2019-06 /DNR_2019_FINAL_o.pdf

En els darrers mesos s’ha produit una eclosié i expansi6 de ’is dels
podcasts, i ’(is del video digital tampoc para de pujar. L’estudi Online Video
Forecast 2019 de Zenith* posa de manifest que una persona passara uns
100 minuts diaris de mitjana mirant video en linia el 2021. Es tracta de 84
minuts més que el 2020. Segons la mateixa font, entre el 2013 i el 2018 el
temps que passa la poblacié mirant videos online ha augmentat un 32% de
mitjana, sobretot motivat per 'augment de mida de les pantalles i la qualitat
dels dispositius mobils, aixi com la rapidesa en la connexié de dades, entre
altres motius.

Els videos curts son el contingut visual més consumit pels internautes,
seguits de les séries i pel:-licules. Pel que fa als videos informatius, hi ha
camp per fer créixer la visualitzacié d’aquest tipus de contingut (figura 6).

Informatius
Documentals
Pel-licules
1%
5,79

Episodis de séries
Videos curts

=)

Esports
User-generated content
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Figura 6. Tipologies de continguts de video que els usuaris miren per internet. Font: Statista (2018), dades
corresponents al segon semestre https://es.statista.com/estadisticas/474092/consumo-de-contenido-
de-video-online-en-espana/

“https://www.reasonwhy.es/actualidad/informe-online-video-forecast-2019-zenith
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Malgrat que els videos informatius no sén el tipus de contingut més vist,
sén els que es consumeixen amb més freqiiéncia, segons dades d’IAB Spain

(figura 7).
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Figura 7. Continguts de video que els usuaris consumeixen en linia de manera més freqient, per tipologi-
es. Font: IAB Spain. Estudio Anual Video Online 2018.

Les dades mostren que les informacions que es puguin oferir en format
de video breu tenen potencial per a arribar a 'audiéncia, i que el public té
interés per consumir continguts audiovisuals en ’entorn digital. Youtube és
la plataforma principal per a consumir video, especialment estesa entre els
joves. També cal tenir en compte 'lauge de TikTok i la popularitat d’Instagram
i, per tant, sén suports a explorar.

Per Gltim, no es pot deixar de banda que el nou consum digital és molt més
personalitzat, i que es pot arribar a I’audiéncia mitjangant noves finestres
que permeten un contacte individualitzat, com ara les newsletter o butlle-
tins electronics. Malgrat que la literatura académica sobre aquest recurs
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comunicatiu és insipient, Rojas i Gonzalez-Alba (2017: 168) es refereixen als
butlletins de noticies com una eina concebuda pels mitjans de comunicaci6
com arellevanti eficag per a poder “connectar directament amb 'audiéncia
i atraure nous publics més enlla de les seccions informatives tradicionals,
mitjangant 'especialitzacié tematica i la personalitzaci6 de continguts”. La
newsletter pot anar associada a models de negoci, com detallen els autors,
com ara la conversié de trafic al web, la subscripcié de pagament, les dona-
cions, la publicitat, els patrocinis o el branded content.

Aquesta eina ofereix la possibilitat de segmentar el pablic per grups d’usu-
aris amb interessos similars. Aixd pot ajudar a la fidelitzacié dels consumidors
de premsa de proximitat i a la construccié de la marca. A més, permet expandir
les narratives i incloure contingut en diferents formats dins dels butlletins.
D’aquesta manera, poden esdevenir una eina dins 'estratégia transmeédia
dels mitjans de comunicacio.

Les metodologies per a arribar al lector digital tenint en compte els seus
habits de consum han de perseguir, i no poden oblidar, la voluntat de cridar
’atencié als usuaris, captivar la seva confiang¢a, generar interés continuat
i convéncer-los (Pérez-Soler, 2017). Per tant, sense cap mena de dubte, el
repte de les empreses periodistiques és arribar al lector tenint en compte
les potencialitats i usos propis de I’entorn virtual, sense deixar de banda la
credibilitat i el rigor de tot el contingut que s’ofereix, que és el que fa que
els mitjans esdevinguin marques en les quals confiar.

2.5. El paper de la premsa de proximitat en l'entorn digital:
un actor cabdal

Aquest apartat del marc tedric pretén aprofundir en el rol de la premsa de
proximitat com un actor cabdal, en el context digital. En el marc de globalit-
zacioé mediatica augmenta la demanda dels ciutadans de rebre informaci6
internacional, perd també de les arees més proximes a la seva identitat,
on els ciutadans desenvolupen la major part de les seves vides (Martori,
2019). La premsa de proximitat té un paper cabdal a ’hora de mantenir i
reproduir els trets identitaris i culturals i evitar, aixi, que es dilueixin davant
els fluxos globals. Aquest actor és necessariament una alternativa davant
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les dinamiques de comunicacié mundial i les grans empreses mediatiques
que tenen impacte arreu.

Atenent els postulats de Joseph Straubhaar (2008), la proximitat cultural
fa referéncia a la preferéncia dels ciutadans per les produccions locals i naci-
onals, a causa de diferents factors com ara la familiaritat amb els estils locals,
|"atracci6 per les tematiques locals, el coneixement local o el reconeixement
de les personalitats locals. L’autor considera que la identitat &és multicapa,
amb diferents arees geografiques de referéncia (que van de la global a la
local), i que aixd no fa diluir I'interés dels ciutadans per les tematiques que
tenen a veure amb els indrets on desenvolupen el seu dia a dia i que con-
formen la capa més proxima als individus. Segons Gonzalez Borjas (2000),
la demanda d’informacié local es deu a la fragmentacié de 'audiéncia en
funcié dels seus interessos dins la societat multiinformacié. Per tant, es posa
en relleu que "audiéncia té una demanda d’informaci6 local.

Domingo, Alborch i Arauna (2009) defineixen la informacié de proximitat
com aquella que reflecteix esdeveniments i tendéncies que es desenvolupen
en l'entorn més immediat de |'audiéncia. Aquesta definici6 es relaciona amb
la visibilitat del mon local dels continguts, tant en relacié amb la informacio
com amb les fons utilitzades per tractar-la. Prado (2004) ha atribuit a les
televisions de proximitat unes caracteristiques que sén del tot aplicables a
la premsa local i comarcal, especialment davant la convergéncia i la digita-
litzacié dels mitjans. Es tracta, segons 'autor, de mitjans que es dirigeixen a
una comunitat local delimitada territorialment, i que ho fan amb continguts
relatius a |'experiéncia quotidiana dels receptors, a les seves preocupaci-
ons, al seu patrimoni cultural i a la seva memaria histdrica, amb la voluntat
d'incrementar la participacié social de la comunitat.

Costera (2010) ha identificat set funcions socials que porta a terme la
televisié local en relacié amb la seva audiéncia que també es poden apli-
car al cas de la premsa local. Aquestes s6n subministrar informacié d'ante-
cedents (imparcial, fiable i amplia); fomentar la integracié social i aportar
coneixement als ciutadans sobre com funciona el poble o ciutat; garantir la
representacio (donar veu i reconeixement, i reflectir la societat); augmentar
el coneixement local; crear memoria civica; contribuir a la cohesi6 social; i
potenciar un sentit de pertinenca.
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Des de petites comunitats rurals cobertes per setmanaris fins a ciutats més grans
cobertes pel seu propi diari, els diaris han estat part integrant de la vida local, i els
seus periodistes han narrat esdeveniments des de mundans fins als monumentals,
han difés els debats locals, i han estat més o menys vigilants en relacié amb les
posicions de poder. Els mitjans locals han representat la seva area i han ajudat la
gent aimaginar-se part d’una comunitat, connectada en part a través del seu mitja
de noticies locals compartit, unida entre si per més que la proximitat geografica o
per limits administratius definits politicament (Kleis Nielsen, 2015: 12).

Si bé no es pot negar la importancia del periodisme local, tampoc es pot
amagar el comportament global de la ciutadania, en qué la mobilitat de les
persones és present (tant pel que fa a canvis de residéncies com a viatges i
interconnexions personals o professionals a escala internacional). En aquest
context, el periodisme local s’enfronta cada cop més al repte de tractar els
assumptes locals amb rigor pero també d’identificar maneres de connectar
els piblics amb alldo que és local i rellevant (Kleis Nielsen, 2015).

L’autor considera que la importancia de la premsa local radica en tres ele-
ments: (1) responsabilitat i informacid, (2) compromis civic i politic, i (3) inte-
graci6 de la comunitat. D’entre les missions que detalla ’autor respecte a la
premsa local, cal destacar la consideraci6 d’aquests mitjans com a actors que
poden ajudar la gent a mantenir-se informada sobre els afers publics locals,
la capacitat mobilitzadora per a mantenir els ciutadans implicats, aixi com el
poder d’ajudar la gent a sentir-se arrelada localment. Cal que la premsa local
esdevingui un recurs molt valuds d’informaci6, alhora que s’ha de vincular amb
la comunitat i ha de catalitzar la participacié dels actors en la mateixa, sense
deixar de banda el seu paper fiscalitzador i de guardia del poder.

El paper de la premsa local s’esta emmarcant cada vegada més en el con-
cepte d’hiperlocal que, segons I’American Press Institute (2009), es refereix a
contingut que apel-li als ninxols de la comunitat que vulguin consumir noticies
molt centrades en contextos localitzats. Howley (2009) va més enlla i associa
el concepte a una série d’activitats basades en la comunitat destinades a
complementar, desafiar o canviar els principis de funcionament, les estruc-
tures, el financament i les formes i les practiques culturals associades als
mitjans dominants. Schaffer (2005) al-ludeix a un altre component d’aquests
mitjans: la participaci6 ciutadana.
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Metzgar, Kurpius i Rowley (2011) han proposat una definicié que conté les
caracteristiques principals d’aquests mitjans: cobertura d’una area geografica
delimitada, orientaci6 a la comunitat, emissi6 d’informaci6 originali resposta a
buits d’informatius percebuts. A més, els autors exposen que molts d’ells son
nadius digitals i que aquests mitjans estan centrats en el compromis civic. Els
autors, en la seva recerca, presenten diferents mitjans locals dels Estats Units,
alguns d’ells comunitaris o sense anim de lucre, i d’altres que sén negocis
lucratius. El mitjans definits com a hiperlocals s’ha presentat en la literatura
anglosaxona com una alternativa al model institucionalitzat de produccié de
noticies, amb la incorporacié de la innovacié com a element cabdal i amb el
focus posat en la tecnologia. Hi ha autors que mencionen 'organitzaci6 de baix
adalt com un element que els fa participatius (Harte, Turner, i Williams, 2016).

Williams, Barnett, Harte i Townend (2014) es refereixen a aquests mitjans
com a projectes que cobreixen informacions civiques i de valor cultural, in-
closes noticies sobre la comunitat local i els seus grups, els esdeveniments
i els temes de la governanca municipal. Radcliffe (2012) ha posat el focus en
la necessitat que aquests mitjans esdevinguin negocis viables. Amb aques-
ta finalitat, esdevé rellevant la promoci6 del contingut per tal que la veu
d’aquests actors sigui escoltada, aixi com invertir temps per a promocionar
els llocs web i fer que els portals siguin coneguts i consultats.

La literatura que ha aflorat al voltant dels mitjans hiperlocals ha posat so-
bre la taula el debat de la importancia de disposar d’una premsa que informi
d’allo que fa referéncia a arees geografiques localitzades, i de presentar els
actors que duen a terme aquesta missié com a cabdals en I’articulacié de la
vida comunitaria i el coneixement local.

Els mitjans locals tenen la capacitat de reflectir de manera acurada la
realitat social, per la proximitat amb la comunitat a la qual serveixen (Diaz-
Espina, 2019). L’autora, que va resumir el | Foro Evoca sobre Suscripcion en
los Medios de Comunicacién *> —organitzat pel Facebook Journalism Project
i que va aplegar membres del sector de la premsa regional i local d'ambit
espanyol— emfatitza la fortalesa d’alld local, en qué els mitjans sén capacos

2https://medium.com/dogtrack/9-ideas-sobre-suscripci%C3%B3n-en-la-prensa-regional-y-nativa-beeb25b5317b
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d’oferir continguts Gtils i necessaris per a 'audiéncia a qué serveixen i de
convertir-se en un producte gairebé imprescindible.

Als ciutadans els interessa que es doni cobertura a les comunitats i a
la politica local, i sovint la premsa de proximitat és I’(inica font fiable, amb
un tractament rigorés de la informacié. Rodriguez, Enguix, Rojas-Torrijos i
Garcia-Gordillo (2015) consideren que els periodistes locals haurien d’acudir
de manera regular als centres d'abundant produccié de noticies, com ara
ajuntaments, parlaments, policia o tribunals, ja que és on es generen esde-
veniments i informacions d'interés.

D’un estudi realitzat per Heider, McCombs i Poindexter (2005) sobre qué
espera el plblic dels mitjans locals, se’n desprén que als usuaris el que
més els interessa és el rigor, seguit de disposar d’una informacié no mani-
pulada, la pluralitat de punts de vista, i ’entesa i cura cap a la comunitat.
Altres elements valorats, segons la recerca, sén 'oferiment de solucions
per part d’aquest mitjans, la proporci6 de tematiques per al debat i 'exer-
cici de funci6 de guardia del poder pablic. Pel que fa a la rapidesa a ’hora
de facilitar les informacions, els usuaris hi mostren interés perd en menor
mesura, comparat amb els altres elements. Es posa de manifest, per tant,
que els lectors valoren el tractament informatiu per sobre de la celeritat a
’hora de publicar les informacions. Aixo avalaria les tesis que defensen
evolucionar del digital first a tendir a focalitzar I'atenci6 en les audiéncies,
sense desatendre I’entorn digital.

Per a Rodriguez, Enguix, Rojas-Torrijos i Garcia-Gordillo (2015), quan es
defineix periodisme de qualitat es parla de |'exigéncia de veracitat, de com-
provacid, de context, de pluralisme i d'interés pablic. Els autors argumenten
que els indicadors del bon periodisme es troben en la seva capacitat de con-
textualitzar les informacions, és a dir, d’aportar dades generals, particulars,
comparatives i evolutives. Aix0 es fa especialment necessari quan aquestes
donen sentit/significat i permeten la comprensié del tema, fet que aproxima
la informacié al ciutada.

Es clar que el periodisme ha d’encarar els reptes propis de la digitalitzaci,

i que aix0 impacta en la manera de treballar, en la mateixa estructura dels
mitjans de comunicacié i, inevitablement, en el seu model de negoci. Pero si
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alguna cosa es manté i esdevé transversal a aquest procés és la necessitat
d’aportar un periodisme local de qualitat, és a dir, que treballi les noticies i
que ofereixi un valor afegit als ciutadans, amb informaci6 verag, contrastada,
de context i fiable. Els reptes a encarar son majdsculs i diversos, perd no s’hi
pot fer front sense oblidar els valors i objectius basics del periodisme local
i la seva voluntat de servei a la comunitat i rigor.

Marc teoric
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Per descriure 'estat de la giiesti6 en relacié amb el nivell de digitalitza-
ci6 de la premsa de proximitat, s’ha escollit una mostra de mitjans amb les
criteris que s’han detallat a ’apartat d’objecte d’estudi i mostra, i s’ha rea-
litzat una analisi de cadascun (s’han combinat metodologies quantitatives
i qualitatives, com s’ha explicitat a la seccié de metodologia). La informacid
s’ha recopilat a través d’entrevistes semiestructurades, i també d’un focus
grup i de ’analisi quantitativa.

A continuaci6, s’ofereix una descripcié de cada mitja en qué s’inclouen in-
formacions de la trajectoria del mateix, dels productes que ofereix als lectors,
aixi com dades de l'estat dels projectes pel que fa al nivell de digitalitzacié, a
organitzaci6 de la redaccid i a les practiques periodistiques de ’entorn en
linia. Seguidament, es presenta un resum de la informaci6 que s’ha extret de
[’analisi quantitativa, combinat amb informacié complementaria a partir de
dades rellevants de les entrevistes. Les taules de les quals es deriva aquesta
analisi es poden consultar als annexos d’aquest treball.

També es recull la concepcid del mateix sector respecte a la digitalitzacio,
a partir de la metodologia Bierman (corresponentment explicada) i del focus
grup. Finalment, es destaquen altres iniciatives complementaries en relaci6
amb 'adaptaci6 del sector a ’entorn digital.

3.1. Estat de la giiestio de la mostra

3.1.1. SETMANARI DE L’ALT EMPORDA

El Setmanari de ’Alt Emporda és un mitja de comunicacié comarcal i ge-
neralista, amb seu a Figueres. Té una versié setmanal en paper, que surt els
dimarts, i actualitzacié diaria del portal digital. Va néixer I’any 1978, com a
mitja hereu de la publicacié Ampurddn. Inicialment sortia els dijous, perqué
és el dia de mercat a Figueres. Posteriorment es va decidir modificar el dia
d’edici6 de la publicacid, primer als dimecres i després als dimarts, per tal
de poder-hiincloure noticies del cap de setmana i resultats esportius.

L’empresa propietaria del setmanari, Editorial L'Emporda SLU, es va incor-
porar al Grup Editorial Prensa Ibérica el 2005. A la comarca de I’Alt Emporda
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hi ha una altra publicacié, Hora Nova, que també surt en paper els dimarts.
Des de 1995, el Setmanari de 'Alt Emporda compta amb una edicié digital. El
preu del setmanari és d'1,80 € i la subscripcié (que inclou el paper i el PDF)
és de 90 € al mes. La difusié en paper s’estima que baixa un 4% anual al
quiosc, pero les subscripcions es mantenen estables, ja que hi ha una gran
fidelitzaci6. El mitja disposa d’una aplicacié i d’un quiosc digital.

La plantilla la formen setze persones, deu a 'area de redaccio, dues a
I’area d’administraci6, tres comercials i una persona a correcci6. A més, hi
ha un director i un director editorial, i fotografs freelance. Cada vegada es
busquen perfils més multimédia quan es contracta gent nova per tal d’atendre
les demandes del digital.

L’edicié en paper és la que ha marcat, tradicionalment, les rutines del
setmanari, i el web era una part complementaria del mitja. El 2020 la direccié
s’ha marcat 'objectiu del web first, el que suposa canviar rutines i 'organitza-
ci6 interna del mitja. En el moment de ’'entrevista i de ’elaboracié d’aquesta
recerca, el mitja estava experimentant un procés de transit en qué ’objectiu
era passar de ser un setmanari en paper a esdevenir un diari digital que, a
més, tingui una edici6 en paper.

Durant els darrers anys s’ha format el personal en video, SEO, (is de xarxes
socials, etc., pero el punt d’inflexi6 ha estat dedicar una persona a treballar
exclusivament en el web, i que les rutines es regeixin per 'actualitzaci6 diaria
del portal, en lloc de prioritzar I’edici6 en paper. Aixd representa reorganitzar
els fluxos de treball, és a dir, passar d’una logica de treball setmanal, en qué
els dies forts eren divendres i dilluns (abans del tancament), a una dinamica
de treball més constant.

Ara cal que la redacci6 sigui agil per a poder actualitzar el web i les xarxes
socials de manera immediata. La voluntat és aprofitar el valor de marca que
ha creat el setmanari al llarg dels anys, per tal de continuar sent referéncia
informativa a la comarca. Aquesta transici6 s’ha dut a terme per donar res-
posta als nous habits de 'audiéncia, que reclama immediatesa. A més, des
de la direccié s6n conscients que és necessari explicar les histories de manera
molt més visual, fent servir més fotografies, videos i infografies que permetin
crear noves narratives. S’ha establert que la redactora en cap sigui també
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la responsable de transformacié per tal de coordinar aquesta transicié. Des
del mitja s’han plantejat aquest canvi com un procés progressiu.

Per a duraterme aquesta transicidé s’ha muntat un petit platé de televisio,
i s’ha equipat la redaccié amb cameres i programes d’edici6. Tot i que els
treballadors han rebut formacié en video, se n’han elaborat molt pocs. Es
plantegen editar fragments d’entrevistes per promocionar-les, per exemple,
perd encara no han incorporat aquestes dinamiques al flux de treball. Es
preveu posar més esfor¢os a Instagram, on el contingut ha de ser més visu-
al. Per aixo, des de la direcci6 s6n conscients que cal créixer en produccio
audiovisual (videos i fotos). Es va provar de proveir la redaccié de tauletes
per a fer videos, perd no ha funcionat. Consideren que caldra sistematitzar
processos per incentivar la creacié de contingut audiovisual, i que sera ne-
cessari fer una graella per especificar quan crear videos. El setmanari compta
amb fotdgrafs freelance pel territori.

Des de la direcci6 es té clar que no es vol perdre el periodisme que aporta
un valor afegit, ni en digital ni en paper. Es considera que el rol dels mitjans,
en un ecosistema en qué cada instituci6 i organitzacié té un departament de
comunicacio, és oferirinformaci6 de context. Els esfor¢os estan posats, per
tant, a seguir oferint informaci6 contrastada i de qualitat, en tots els suports.
Al paper s’ofereixen articles de reflexi6 i opini6, aixi com reportatges de
fons i, de fet, els continguts tendeixen a ser els propis d’una publicacié. El
setmanari s’obre amb un tema propi, investigat i treballat. A més, es pretén
recollir alld que hagi passat durant la setmana per seguir sent la referéncia
informativa per a molts lectors.

Com que la voluntat de ser un diari digital constantment actualitzat és
recent, s’esta valorant si cal preservar les informacions més treballades o
d’investigaci6 fins que surti la publicacié en paper. Generalment, si sén te-
mes propis que sospiten que cap altre mitja hi esta treballant s’esperen a
publicar-los, pero si algl altre pot avancar la informacié abans del proper
dimarts la difonen en digital.

Una vegada ha sortit la revista en paper, els continguts es van oferint en

digital, en obert. De moment no hi ha una metodologia o un patré per a fer-ho,
es tenen en compte les particularitats de cada temai es programa 'obertura
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en funcié de quan la informacié pot ser d’interés. Tots els redactors coneixen
el funcionament del web. El torn de personal encarregat de la pagina web
durant el cap de setmana és rotatori i, per tant, tothom ha d’estar preparat
per a la gesti6 del digital.

Pel que fa a les rutines de treball, entre setmana es fa una reunié diaria
a les 10.30 h per a planificar la feina del dia, amb la voluntat que els temes
d’actualitat es redactin primer per al web i després se'n faci la versid per al
paper. Es pensa quines noticies poden funcionar bé per planificar la gestié
a les xarxes socials. A mesura que va evolucionant el dia es van fent petites
trobades, menys estructurades. Les reunions diaries centrades en les dina-
miques digitals sén molt recents, ja que fins fa poc es feien centrades en el
setmanari en paper. Es procura que el web estigui permanentment actualitzat.
En la practica periodistica s’esta potenciant I'estratégia SEO, amb continguts
redactats especificament per al digital tenint en compte les paraules clau,
els titulars i les negretes perqueé el contingut sigui trobable. A dltima hora
es deixa preparada la portada d’obertura de ’endema. Des de la direcci6
s’explica que s’analitzara si cal reforgar la franja de mati.

Cada periodista penja la informaci6 al web, i la redactora en cap s’encar-
rega de la part de posicionament, de manera que pot modificar els titulars
perqué siguin més atractius, i també esta al capdavant de les xarxes socials.
Fins ara ho feia un periodista cada dia, perd s’ha centralitzat. Es procura que
el text amb el qual es fa la piulada per Twitter o el post de Facebook sigui
diferent del titular de la noticia per tal de no repetir contingut a les xarxes
socials, i es mira de transmetre la informacié de manera que es comprengui
en una lectura de dalt a baix. A les xarxes socials, la dinamica és penjar la
informacié a posteriori. Encara no s’avanca la informaci6 en aquestes plata-
formes, tot i que 'objectiu és anar cap aqui. Des del punt de vista editorial
es vol plantejar un nou sistema, un gestor de continguts que serveixi per a
col-locar la peca en paper, web i xarxes socials.

Des de la direcci6 consideren que passar de ser un setmanari a ser un diari
digital és una disrupcid, ja que cal que els treballadors entenguin la seva
feina d’una altra manera i que s’introdueixin canvis en la forma de treballar.
Malgrat que el volum de feina no s’incrementa, es distribueix diferent: és
més constant i menys centrada en els dies previs al tancament (en paper, a
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més, s’han reduit les pagines del setmanari). El setmanari esta en un procés
de sistematitzar els processos i d’ordenar el nou flux de treball.

S’esta aplicant el model del Grup Editorial Prensa Ibérica, que és 'estra-
tégia del digital first, en una primera etapa oferint tot el contingut en obert.
L’objectiu és aconseguir tenir heavy users, és a dir, usuaris fidelitzats. A
partir d’aqui, quan aquesta fase estigui organitzada, es valorara si la gent
podra estar disposada a pagar per alguns continguts. Des de la direccié
del setmanari asseguren que el fet de poder tenir ’'assessorament del grup
de comunicaci6 els esta ajudant en la transici6, ja que han pogut prendre
decisions basant-se en uns models que han funcionat en altres mitjans. A
més, valoren positivament formar part d’un gran grup, ja que els permet
generar sinergies. Per exemple, es pretén que El Periddico pugui aprofitar
la informaci6 de proximitat i que els mitjans de proximitat puguin fer servir
continguts generalistes.

Pel que fa a les accions presencials, des del mitja consideren que els funcio-
na fer activitats al territori, com ara col-laboracions amb escoles de la comarca,
atorgar un premi esportiu o premis d’emprenedoria, organitzar concerts, tenir
un capgros per anar a les festes, publicar llibres d’histdria local i organitzar
cicles o conferéncies. En aquests casos es fa la retransmissié a les xarxes
socials, i aixi es crea valor de marca i es diferencien d’altres mitjans locals.
Es tracta de generar un retorn a la societat i de deixar de ser unidireccionals.

L’area comercial es va ressentir molt de la crisi econdmica, ja que molts
anunciants eren portals immobiliaris, ofertes de feina 0 empreses relaciona-
des amb el motor. Els ingressos per publicitat s’han anat recuperant® perd ja
no esvenen nomeés anuncis en paper sind que també es ven publicitat digital.
A meés, es comercialitzen reportatges, branded content i esdeveniments, com
una manera diferent d’obtenir ingressos.

L’objectiu és aprofitar el valor de marca per fer coses que habitualment
no es feien i que poden generar ingressos. Els funciona elaborar suplements
monografics sobre tematiques en qué hi ha publireportatges i algun article

3 Cal considerar que aquestes dades son d’abans de la crisi del coronavirus, ja que el treball de camp es va
realitzar amb anterioritat a la pandémia.
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informatiu. A més, de moment, aquest contingut es bolca en digital. Tot i aixi,
des de la direcci6 s’és conscient que el futur del departament comercial esta
en el digital. En aquest sentit, pretenen fer reportatges promocionats en linia,
amb videos i fotografies. Es vol explorar la possibilitat de posicionar aquests
continguts, fins i tot utilitzant promocions a les xarxes socials del mitja (per
exemple, amb Facebook Ads). La via del branded content consideren que esta
funcionant bé, i s’esta utilitzant en digital. En la linia de diversificacié de les
fonts d’ingressos, durant alguns moments s’han ofert serveis de comunicacié
corporativa a institucions de la comarca, perd no s’ha continuat pel possible
conflicte d’interessos. Es considera que la formula més adequada, en tot
cas, seria crear una empresa per a fer aquest contingut, per diferenciar-ho
de la redaccib.

3.1.2. REVISTA DEL BAIX EMPORDA

La Revista del Baix Emporda és un mitja de comunicacié amb seu a Pa-
lamés que informa sobretot de la zona empordanesa i que integra diversos
mitjans: dues revistes trimestrals en paper que es distribueixen de manera
conjunta, que funcionen a través de col-laboradors que escriuen sobre la
cultura del Baix Emporda. En total hi ha hagut uns 250 col-laboradors al
llarg dels anys, una vintena per nlimero. L’editor és la persona que treballa
a la revista i que s’encarrega de tot el que fa referéncia al mitja de comuni-
caci6: la captacié de publicitat (tasques comercials), ’elecci6 i distribuci6
de temes entre els col-laboradors, I’elaboracié de continguts i la distribuci6
de la publicacié (fins i tot de portar el mitja a casa).

Hi ha dues revistes que estan integrades en un sol producte fisic amb
dues portades (una al davant i una altra al darrere):

1) Revista Baix Emporda: revista creada el 2003 sobre cultura, historia,
patrimoni, medi ambient, ontologia, personatges, etc., amb continguts co-
marcals. Inicialment va néixer com a monografic de temes concrets, i poste-
riorment va passar a presentar continguts més amplis.

2) Emporda Gastronomic: revista creada el 2016 amb la voluntat de divul-

gar continguts sobre gastronomia, donades les particularitats de la comarca,
rica en aquest ambit.
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S’editen 1.800 exemplars de la revista, que es distribueixen als prop de
800 subscriptors i a clients a través de llibreries, a un preu de 8 € per les
dues revistes. A banda, hi ha el web que es va posar en marxa el 2018 i que
funciona com a mitja independent. No es nodreix de continguts de la resta
de revistes: es tracta d’un mitja generalista en qué s’informa de les noticies
del dia a dia. Es va crear el web perqué rebien molta informacié via notes de
premsa (d’administracions pabliques, d’entitats, d’empreses, etc.), que no
podien utilitzar a les revistes en paper donada la periodicitat trimestral, ja
que es trobaven que els temes d’actualitat quedaven desfasats. Aleshores,
per donar sortida a aquesta informacié es va crear el portal, en el qual pen-
gen notes de premsa retocades (sobretot se sintetitzen). També s’hi pugen
noticies de I’Agéncia Catalana de Noticies (ACN) (gracies a un conveni de
’ACPC) i, de manera excepcional, en algun cas s’elaboren tematiques propies.

Al portal web, per tant, hi ha noticies diferents a les del paper perqué
es concep com un mitja diferenciat. Totes les peces que es pengen al web
s’enllacen a les xarxes socials (per exemple, en un dia es poden publicar 17
noticies), per aconseguir transit. A ’espai digital, durant els tres mesos que
la revista en paper és a les llibreries, es van penjant posts (versions breus
dels articles ampliats que es troben a la revista) com a reclam per a vendre
més exemplars. Les revistes només es pengen en format web al cap de més
d’un any d’haver-les editat.

El web permet aprofitar informacié que d’altra manera no es recollia al
mitja i, a més, ajuda a tenir uns ingressos que complementen la publicitat
en paper (el 15% dels ingressos en publicitat provenen del digital). Tot el que
surt al web s’enllaca a Facebook i Twitter, amb el mateix titular. Els continguts
que es treballen en profunditat es destinen al paper. A més, cada any el mitja
treu un llibre i es presenta als ciutadans (per exemple, el 2019 es va fer un
llibre sobre passejades pel Baix Emporda), amb alguna activitat presencial
associada, com pot ser un tast de vins.

Pel que fa a les rutines de produccid, I'editor treballa durant tot el dia i al
mati és quan dedica més estona a actualitzar el web. Cada dia també destina
temps a la revista en paper. També es dedica a corregir i editar els temes
elaborats per col-laboradors, i a planificar-los.
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3.1.3. EL Nou 9

ElNou 9 és una publicacié que forma part del grup multimédia PROSA,
que també és propietari d’El 9 TV, d’El 9 FM i de la productora Catalana
de Televisi6 Local. El diari és bisetmanal, té dues edicions: Osona i Ri-
pollés i Vallés Oriental, que s’elaboren en dues redaccions autonomes
(una ubicada a Granollers i I’altra a Vic). El portal (www.elgnou.cat) es
divideix, també, en les dues edicions mencionades, i se segueix el mateix
esquema (dos perfils) en el cas de Twitter, Facebook, Instagram i Youtube
(tot i que el canal del Vallés Oriental esta inactiu). A Telegram, en qué
s’informa de les Gltimes hores, només es té una edici6, una situacié que
també es dona a LinkedIn, una xarxa on I’empresa és present perd amb
poca activitat.

Les publicacions en paper surten divendres i dilluns (excepte a I’agost,
que només surten divendres). El suplement £l 9 Magazin s’elabora conjunta-
ment entre les dues redaccions, i es nodreix de temes culturals, atemporals
i en profunditat (llibres, viatges, benestar, etc.). A més, hi ha interrelacions
entre redactors i caps de les diferents edicions per si es poden aprofitar
continguts.

Per a la realitzacié d’aquest treball s’ha realitzat el treball de camp
a l’edici6 d’Osona i Ripollés. Aquesta redaccié esta formada per dotze
periodistes destinats al diari i al web. A més, hi ha sis periodistes ENG
que treballen per la televisi6. Tots els periodistes (redactors i ENG) com-
parteixen espai, i a vegades comparteixen continguts.

Pel que fa a la redaccié, no hi ha rols especifics que es dediquin a les
xarxes socials. De fet, a totes les persones que s’incorporen se’ls demana
coneixements de xarxes socials i web. Un mateix periodista s’encarre-
ga d’elaborar la versi6 per al diari i per a les xarxes socials. La meitat
dels redactors s6n multimédia, i dos son fotografs (un dels quals també
s’encarrega de fer ’agenda). A més, hi ha el redactor en cap del diari, el
director de I’edicio6, una direccié general de les dues edicions, i un editor
per a la televisio. Per Gltim, completen la plantilla el personal a les arees
d’administracio, técnica, marqueting i publicitat.
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Si se centra I’atenci6 en els periodistes del diari, es tracta majoritaria-
ment de perfils polivalents i multimédia. Aquests periodistes elaboren la
versid per la web, que és immediata, curta i prioritaria en termes temporals,
i també fan la versié per al paper i la maquetacié dels temes. El mateix pe-
riodista que cobreix una informacié s’encarrega de les xarxes socials, i pot
ser que s’endugui una camera i gravi per la televisid, el cas que es tracti
d’un tema poc complex. En aquest cas, la versi6 de text per a la veu en off
de la televisi6 s’elabora conjuntament entre el periodista que ha cobert la
informacié i la persona que l’edita. En tractar-se d’un diari amb més de 40
anys d’histdria, també hi ha periodistes a la plantilla que no s6n multimédia.
Aquests periodistes aporten especialitzacié tematica i un plus de qualitat
per la seva trajectoria, perd no surten a gravar i es regeixen per les rutines
del diari en paper.

Des de la direcci6 tenen clar que no volen que el diari sigui una recopilacié
del que surt al web. En canvi, pretenen que algl que hagi consultat el web
cada dia es pugui comprar el diari i trobar-hi informaci6 original, nova. A més,
a les noticies en paper que estan treballades (temes propis) s’hi pot accedir
en digital amb mur de pagament (prémium). Aquestes noticies no es difonen
en obert passat un temps. Si bé una nota de premsa lleugerament editada
es pot penjar al web en obert, no serviria per a fer-ne una noticia en paper:
en tot cas seria una font o un punt de partida per a un reportatge.

Al paper s’ofereixen temes en profunditat, més atemporals. Per exemple,
al web poden penjar quatre breus d’una onada de robatoris i al paper una
noticia en profunditat sobre la tematica o una cronica. Les rutines de pro-
duccié procuren combinar el ritme de produir una publicaci6 bisetmanal en
paper, amb la voluntat de tenir el web constantment actualitzat.

Als altres mitjans del grup, les rutines de produccié se centren en els
productes que s’indiquen a continuacio6.

D Televisio: un informatiu diari.

D Radio: diversos butlletins informatius i un magazin (de 9 a 12 h), que es
fa conjuntament entre tres emissores locals i es presenta des de Vic. Linfor-
matiu diari el fan els ENGs de la televisi6. A banda, algun programa televisiu
es passa per radio (per exemple Uinformatiu del vespre).
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Pel que fa a les subscripcions (8.000), se n’ofereixen dues opcions:

D Paper (que també dona accés als continguts digitals prémium): 170 €/any.

D Prémium: només dona accés als continguts prémium en linia: 60 €/any.

La tirada total del diari és de 8.500 exemplars, i s’aposta pel model de
subscripci6 perqué les vendes als quioscos experimenten una baixada d’un
2% anual, aproximadament, sobretot atribuit al tancament de quioscos. Per
aquest motiu, s’han obert altres punts de venda com botigues o forns de pa.
Des del mitja s’ha apostat molt per la subscripci6 i, per tant, la major part
d’exemplars quan surten ja estan venuts (es porten a casa). S’organitzen
activitats per a fidelitzar els subscriptors, com ara actes, conferéncies o rutes
literaries. Alguns actes estan oberts a tothom pero d’altres s6n només per a
subscriptors. També se’ls convida a assistir a un tancament del diari.

Consideren que al diari en paper és on es poden publicar els temes de
més qualitat, acompanyats de fotografies i elaborats pels periodistes més
veterans, i que és en aquest tipus de continguts en els quals el diari marca la
diferéncia. Al web, el format més utilitzat és el text acompanyat de fotografia,
mentre que I'Gs de videos és molt puntual. A més, quan s’inclou contingut
audiovisual, generalment no es tracta de noticies editades pel mateix mitja
sin6 de videos facilitats per agents externs (com en el cas d’un video dels
bombers sobre un rescat). Aquests mateixos videos sén els que nodreixen
el canal de Youtube del diari, que esta molt poc actualitzat. A banda, hi ha
el portal ’EL 9 TV, en el qual es pot veure la televisié en directe i es pengen
els programes emesos. L’informatiu de la televisié es penja integrament al
web del mitja televisiu, perd al web del diari no s’incrusten videos curts que
acompanyin les noticies ni es fa gaire (s del contingut audiovisual.

Les xarxes socials sén basicament un repositori de noticies de I’edici6 di-
gital amb excepci6 d’Instagram, en qué hi ha fotografies menys informatives i
més estétiques, i on es pengen les portades de [’edici6 impresa com a reclam
de compra. Es vol potenciar aquesta xarxa i involucrar-hi els fotografs per tal
de nodrir-la d’imatges. Quan les noticies es pengen al web es comparteixen
a Twitter i Facebook, amb un titular diferent. Les xarxes no es fan servir, de
moment, com una via per a avangar temes.
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Pel que fa a les rutines de producci6, dilluns i divendres a les 11 del matf hi
ha una reunié amb tots els periodistes del diari i fotdgrafs (reunié de redac-
ci6). Els caps de secci6 proposen els temes que estan treballant i les pagines
que necessitaran. Es decideix quin sera el tema d’obertura, generalment un
reportatge que es treballara amb més intensitat. A més, es fa una valoraci6
de l'edici6 que ha sortit, per millorar. Per a treballar de forma coordinada, hi
ha un document compartit per seccions i també un document per a compartir
informacié amb l'edici6 del Vallés. A més, cada mati I'editor de la televisio i
el de laradio es reuneixen amb el redactor en cap del diari. Comparteixen un
calendari amb els temes que es cobriran. Es coordinen per veure si hi ha al-
guna noticia que es pugui cobrir de manera conjunta, és a dir, si el periodista
del diari pot endur-se camera o si 'ENG pot encarregar-se del text per al diari.

En els dltims dos anys s’ha fet una aposta pel digital, perd no s’ha anat a
buscar molta audiéncia. Les exclusives se segueixen traient en paper. Encara
no hi ha un retorn econdmic al web, ja que des del mitja consideren que, de
moment, ni els anunciants ni els lectors hi estan apostant, i que 'audiéncia
d’internet no cerca un treball tan elaborat. Les rutines de producci6 estan
molt clares pel que fa al paper, pero no tant en relacié amb el web. Les sec-
cions de politica i societat van fent el control de les noticies, i es procura
que el portal estigui actualitzat al llarg del dia (es basa més en successos i
notes de premsa). Per tant, es tracta d’informaci6 d’Gltima hora, sense tanta
planificacié com en el cas dels continguts en obert. En canvi, 'apartat del
web per a subscriptors si que esta més planificat.

S’ha explorat I'ambit digital a través d’uns codis QR al diari, que permeten
ampliar la informacié. N’hi ha un a cada seccié de la publicacié en paperi, a
través del codi, es pot accedir a contingut exclusiu en digital com fotogale-
ries. Es un format que no té gaire éxit, atribuit al tipus de pablic que llegeix
el diari, que no esta format majoritariament per jovent.

3.1.4. EL PORTAL DE CENTELLES

El Portal de Centelles és una revista en paper mensual creada el 1994,
que és la que regeix les dinamiques de producci6 informativa i en la qual
es basa el model de negoci del mitja. També hi ha un portal en linia que no
esta gaire operatiu. Hi pengen alld que consideren que no podria perjudicar
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I’edici6 en paper (en el sentit d’avancar noticies que podrien desincentivar
la compra de la revista en paper) i, per tant, la majoria de noticies es “guar-
den” per a l’edici6 en paper. Aixi doncs, la versié digital del diari esta molt
poc actualitzada.

A banda dels tres socis, el mitja funciona amb col-laboradors als quals
es remunera en funcié de la disponibilitat. Les fonts de financament sén la
publicitat i subvencié municipal. El funcionament de la revista esta centrat
en el paper, i ’espai en linia (web i xarxes socials) no és prioritari. Pel que fa
al’organitzaci6 del treball, no hi ha una rutina clara d’organitzaci6. La revista
no té gaires seccions fixes i es va nodrint de contingut, procurant recollir
totes les noticies que tenen lloc a Centelles. Es fan pocs videos i audios.

3.1.5. REGIO 7

El Regio 7 és un diari creat el 1978 i editat per 'empresa Edicions Interco-
marcals, que forma part del Grup Editorial Prensa Ibérica (EPI) des de 2006. Té
la seu a Manresa i cobreix les comarques del Bages, el Solsonés, el Bergueda,
la Cerdanya, ’Alt Urgell, el Moianés, ’Anoia i el sector nord del Baix Llobregat.
Edicions Intercomarcals gestionava el canal Televisié de Manresa, que actual-
ment esta llogat perqué no es va aconseguir fer sostenible el mitja audiovisual.

L’edici6 en paper del diari té un peu d'1,30 € i la subscripcié val 450 €/
any. A més, s’ofereix una subscripcio per I’e-paper (diari en PDF) per a con-
sultar en linia, de 300 €/any. El diari té una versi6é web gratuita, en qué tot el
contingut s’ofereix en obert, malgrat que no es descarta engegar un model
de freemium més endavant. Dins del Grup EPI es va apostar per, en un inici,
fer la transici6 al digital oferint els continguts en obert, perd es planteja
una evolucié cap a un mur de pagament pords una vegada es consolidi la
versid web i es tingui un bon volum de visites. En cap cas el plantejament
seria oferir tota la informacié en digital de pagament perqué consideren que
podria ser dissuasiu, perd si que es podria fer pagar per alguns continguts.

El 2018 es va decidir potenciar el portal, ja que fins aleshores al web només es
penjaven les noticies d’dltima hora i les rutines de produccié estaven centrades
en el paper. Malgrat que la major part dels ingressos provenen del paper, els del
web estan creixent. Des del mitja, han detectat que les empreses cada vegada

DE PREMSA DE PROXIMITAT A MITJANS MULTIMEDIA, CAMI CAP AL TRANSMEDIA?



aposten menys pels anuncis tradicionals. Els continguts dels anunciants tendei-
xen a passar dels baners als continguts redaccionals/patrocinats (que porten més
feina, ja que cal fer entrevistes i treballar-los, tal com asseguren des del mitja).

A les xarxes socials s’enllacen noticies del web, la majoria amb el mateix ti-
tular, a excepci6 de les que es pengen a LinkedIn, en qué es canvia el titular i es
presenten de maneres diverses. En alguns casos les informacions s’enllacen a
Twitter i Facebook amb imatge i en d’altres es presenten simplement amb el lo-
gotip del Regid 7. S’han observat imatges repetides entre més d’una pec¢a. També
s’utilitzen les xarxes per promocionar el nimero imprés, amb una imatge de la
portada. A més, a Instagram es fan posts visuals amb fotos i videos, i stories en
queé es destaquen noticies amb una imatge i un petit text, i es presenten els temes
de manera més atractiva. Al canal de Youtube s’hi pengen videos amb contingut
elaborat, com ara entrevistes, actes que s’han enregistrat, videos de consells,
etc. No es potencia gaire aquesta xarxa, perd des del mitja volen ser-hi presents.

El Regio 7 tenia un canal de Whatsapp amb unes 1.800 persones, distribu-
Tdes en diversos grups, que van haver de tancar perqué era massa nombras.
Per aquest motiu van crear un canal de Telegram, que té 1.600 membres,
aproximadament, pel qual s’envien actualitzacions ales g hii a les 21 h els
dies feiners. A més, es distribueix una newsletter a les 7 del mati que, de
moment, no té un volum de subscriptors nombros.

La plantilla del mitja la formen 55 persones, de les quals 4o treballen
a l’area de redaccié. Entre aquesta quarantena de treballadors hi ha dues
persones a fotografia, dues a disseny, tres a maquetacié, tres a correcci6,
una a l'arxiu fotografic, una a llangat i producci6 i tres que es dediquen es-
pecificament a la part web. Aquests tres perfils s’encarreguen, a més dels
continguts, del posicionament del portal i de les xarxes socials, inclosos els
videos que s’hi pengen. El mitja disposa d’un equip d’enregistrament amb
una persona especialitzada per a fer-lo servir. La major part de la plantilla
de la redacci6 sén periodistes, i una persona esta destinada a redaccié co-
mercial (s’encarrega de fer publireportatges o continguts que puguin ser
patrocinats). Finalment, hi ha perfils comercials i d’administracié.

La redacci6 és integrada, i es conceben les noticies com a continguts que
tenen un cicle. Generalment la informacions es pengen primer en digital i
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després en paper, perqueé es treballa en la ldgica del digital first. El contingut
pot presentar-se en els diferents suports de manera molt similar o de manera
diferent, despenent de les caracteristiques del fet noticiable. Les noticies im-
mediates les produeix generalment 'equip de web, que també esta constant-
ment pendent de les xarxes socials. A les xarxes socials es penja U'enllag de
les informacions una vegada s’ha actualitzat el web, perqué es vol aconseguir
transit. Hi ha peces que les elabora una persona d’una secci6 concreta, que
pot fer una versié curta al web i després completar-la per a ’edicié en paper
de ’endema. A més, el dia segiient es pot penjar al web una noticia en que es
reelabora la part de la informaci6 que s’ha afegit nova per a 'edicié en paper,
com un “especejament”, un complement . Es procura treure el maxim de ren-
diment als temes i que segueixin un cicle entre el paper i digital.

Actualment no hi ha protocol per decidir qué va primer al web i qué va
primer al paper, amb motiu de la immediatesa i que cada tema té unes es-
pecificitats concretes que es consideren dificils d’estandarditzar. Els equips
estan constantment en contacte i treballen forca interconnectats. Continua-
ment es comenta com treballar els temes dins la seccié, amb el responsable
delweb i amb el director.

La franja de primera hora, a partir de les 7 del mati (en qué hi ha tres re-
dactors i un cap de secci6 treballant), esta focalitzada a ordenar i actualitzar
el web, a partir dels contingut que s’hi han bolcat del paper i de successos
que hagin pogut succeir. A continuaci6 es treballen els continguts del paper
per a la propera edici6. A les 13 h hi ha reunié entre el director i els caps de
secci6 per a decidir I’editorial del diari en paper de ’endema, i altres elements
com els semafors. A més, s’analitza 'audiéncia en digital del dia anterior i
es passa revista dels objectius de produccié dels redactors.

A la reunié també es defineix si alguna informacié es treballara en format
video. En general, no obstant, es fan pocs videos perqué el retorn és baix en
proporcio a la feina que porten. Els videos funcionen bé quan es tracta d’un
succés gravat amb el mobil. També hi ha videos que es duen a terme amb
esponsoritzacié (és a dir, com a contingut patrocinat), que sén els que se
solen planificar. Al final de la jornada, a les 20 h, es reuneixen el director i el
responsable del web per coordinar quin recorregut en digital tindran els temes
que sortiran I’endema a l’edici6 en paper i que encara no es troben al web.
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3.1.6. ANOIA DIARI

Anoia Diari és un diari digital de la comarca de ’Anoia, creat el 2008. En
aquells moments, no hi havia cap digital a I’Anoia i un grup de persones
emprenedores vinculades amb el mén associatiu van idear el projecte. El
2014, el mitja va canviar de propietat i se li va donar un impuls amb un web
renovat i nous col-laboradors, i potenciant 'espai d’opini6. Actualment, Ano-
ia Diari compta amb una versi6 en paper gratuita que es distribueix a 200
punts de la comarca (equipaments i establiments), que va comencgar el 2015
amb tres edicions especials en dates assenyalades, i el 2016 va passar a ser
una revista mensual dedicada a temes monografics. A partir del 2017 es va
comencar a oferir contingut informatiu general, i des de llavors la publicaci6
té una periodicitat mensual.

El panorama mediatic de la comarca es completa, pel que fa a la premsa,
amb un setmanari de pagament en paper, La Veu de I’Anoia, que té una versio
digital; un setmanari gratuit, L’Enllag, que no disposa de portal informatiu (tot
i que sTque té xarxes socials i una hemeroteca digital); i un altre mitja digital,
infoanoia.cat. Anoia Diari lidera el sector de la premsa digital comarcal, amb
unes xifres de 47.700 usuaris Gnics i 94.000 visites mensuals, segons dades
del 2019 facilitades pel mateix mitja.

La redaccié esta formada per dues persones: un periodista contractat a
jornada completai el director, que és autonom i s’encarrega de fer suport a
les diverses arees. L’empresa també compta amb una administrativa a mitja
jornada i un comercial autdonom, a més sis persones col-laboradores (s6n
freelance que duen a terme tasques de redacci6 i correccid).

Les tasques d’elaboraci6 de noticies se les reparteixen entre el redactor
i el director, que també es fa carrec de les xarxes socials i de coordinar les
col-laboracions d’opini6, entre d’altres tasques. Cada dilluns al mati es fa la
reunié setmanal per a parlar dels temes que es tractaran durant la setmana,
i després hi ha trobades menys organitzades. Procuren diferenciar-se de la
resta de mitjans de la comarca amb ’elaboracié de temes propis, que miren
de pactar a la reuni6 dels dilluns.

El diari digital es manté actualitzat amb una desena de noticies diaries,
generalment temes que no requereixen tanta elaboracié com els que van al
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paper (que poden ser informacions que ja s’han tractat en digital perd amb
un enfocament amb més profunditat). Cada vespre es deixa preparada la
portada del dia segiient i una newsletter que s’envia a 9.000 persones subs-
crites. Des del mitja tenen la sospita que la newsletter pot treure visites del
web perqué s’hi detalla for¢a informacié, pero tot i aixi opten per elaborar-la
perqué permet fidelitzar els usuaris i crear marca. Al digital, la mitjana de
lectura és de menys de 2 minuts per peca i un 80% de les entrades sén pel
mobil, segons dades del mitja. Les noticies més llegides son els successos i, a
vegades, hi ha hagut temes treballats que no sén tan llegits com les noticies
més cridaneres. Des de la direccié manifesten que les noticies elaborades
tenen més o menys sortida depén de com es presentin.

El portal digital permet tenir una relaci6 bidireccional amb el lector, que
pot publicar comentaris de les noticies (amb registre, els comentaris es pu-
bliquen directament; i sense registre, cal validacié). En un dia hi pot haver
una vintena de comentaris, que aporten informacié per veure com el lector
copsa les informacions, i que complementen les dades obtingudes mitjancant
Google Analytics.

Les xarxes socials es fan servir sobretot per a enllagar les noticies que es
pengen al web. Cada noticia s’enllaca més d’una vegada al dia amb el text
de la piulada o del post canviat. Des del mitja tenen 'objectiu de contractar
serveis externs per a millorar la gestio de les xarxes socials. El personal ha
rebut formacié sobre diferents aspectes relacionats amb un bon (s de l'es-
pai digital, com ara un curs d’infografies, pero es troben limitats de temps i
recursos humans a I’hora d’implantar els coneixements apresos.

La linia editorial del mitja pretén oferir temes propis i no basar les noticies
en notes de premsa i comunicats. Per aix0 procuren seleccionar la informaci6
i la treballen amb un enfocament original, sobretot a la revista en paper. Si
bé al digital s’ofereix la immediatesa del dia a dia, des del mitja asseguren
que el paper permet incloure més veus, contrastos i investigaci6. Al web
s’ofereixen noticies d’dltima hora, procurant que aixd no vagi en detriment
de dur a terme una tasca de comprovacié abans de publicar els temes. A la
revista en paper hi ha codis QR que porten 'usuari a la informaci6 breu en
digital, si n’hi ha de relacionada.
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Des del mitja conceben el paper com el suport que permet fer temes més
elaborats i aconseguir uns ingressos en publicitat que no tenien quan el mitja
era només digital. Aix0 es deu al fet que el teixit empresarial comercial és
forca tradicional i encara confia més en la publicitat en paper. Tot i que des
del diari s’ha fet pedagogia als anunciants potencials per aconseguir baners
per al digital, el sector encara no hi aposta. La direcci6 assegura que el que
els haanat molt bé és poder oferir packs de publicitat que combinin el paper
i el digital, perd la major part dels ingressos encara no provenen del digital.

El 2019, un 40% dels ingressos en publicitat provenien d’anuncis en paper,
un 20% de baners al portal digital, i un 30% de campanyes que combinen els
dos suports. Abanda, un 10% dels ingressos els han generat altres activitats,
com ara un cicle de debats que serveix per diversificar el negoci, a més de
potenciar la marca del mitja. Es tracta d’esdeveniments en qué es convida
persones expertes en diversos ambits per tractar tematiques concretes.
Els actes que s’han realitzat han tingut lloc a Igualada, amb un gran éxit de
participacié. L’assisténcia era gratuita i es comptava amb patrocinadors. Es
preveu continuar amb la linia de dur a terme actes presencials, ampliant-los
als diferents pobles i dedicant-los a tractar tematiques locals.

3.1.7. DIARI DE SABADELL

El Diari de Sabadell és un mitja de comunicacié editat per Novapress
Edicions, que se’n va fer carrec 'abril de 2018, agafant el relleu a Vallesana
de Publicaciones. Fins aquell moment, el diari tenia una part digital poc
desenvolupada i poc actualitzada. Amb el relleu, es va optar per canviar
’enfocament del mitja i la plantilla, amb ’objectiu —per part dels nous edi-
tors— de demostrar que es podia reconvertir un mitja local arrelat i dotar-lo
d’una perspectiva moderna. La voluntat era entrar en tots els canals, amb
una perspectiva de negoci de futur i aprofitant les noves narratives. Es volia
aconseguir mantenir la rellevancia de la marca i diversificar el punt de con-
tacte amb totes les audiéncies possibles.

El diari en paper surt tres dies a la setmana (dimarts, dijous i dissabte).
La meitat dels ingressos, aproximadament, provenen de la publicitat, mentre
que l'altra meitat es distribueix entre subscripcions i vendes a quiosc. El preu
del diari és d’1,70 € els dies feiners i de 2,50 € els dissabtes, i la subscripcié
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val 310 € ’any. La voluntat de la direccié és mantenir el paper com a palanca
d’ingressos per anar diversificant les plataformes i els punts de contacte amb
audiéncia de forma sostenible. ’aposta, davant la davallada de vendes i
de publicitat en paper, és diversificar el producte.

El 2018 es va rellancar el web i el mitja amb un disseny renovat, amb la
voluntat d’enfortir la part digital i fer-la créixer. S’ha apostat per la logica
digital first per a consolidar el trafic i el lideratge a la ciutat. Per a aconse-
guir-ho es té en compte titular amb picardia (evitant el clickbait) i s’estudia a
quines hores llancar els temes en funcié del resultat que es vol obteniramb
cada contingut. A més, s’envia la newsletter “Bon dia Sabadell” a més de
dos mil subscriptors, que té una ratio de lectura de més del 50%. S’ofereix
un resum dels temes generalistes del dia, i dels de Sabadell.

Actualment s’estan fent proves amb diversos productes digitals per a
audiéncies especifiques, per tal d’analitzar quines poden ser monetitzables.
S’esta planificat treure més productes destinats a ninxols d’audiéncies, com
ara un comic de la ciutat que surt de manera bi/trimestral, anomenat Paper
de ceba, que ha aconseguit un centenar de subscriptors. Es pretenen poten-
ciar els canals verticals a través de submarques de contingut especialitzat:
gastronomia, motor, immobiliaria, economia amb especialitzaci6 local, etc.
Ales xarxes socials s’avancen informacions, i a Instagram es pengen stories
en format video en qué un periodista avanca els temes que sortiran al diari
de I’endema (es tracta d’un exemple de contingut transmédia).

La plantilla esta formada per una vintena de persones de perfil jove, de les
quals deu formen la redacci6. Hi ha un cap de redacci6, dues persones d’es-
ports i dues dedicades al 100% a treballar en el digital. A més, els redactors
estan dividits per temes, independentment de la plataforma per la qual es
difonguin, i hi ha un periodista de dades. A primera hora del mati, dues perso-
nes fan 'oberturai la continuitat del web. A les 11 h es fa una reunié a peu dret
per aencarar cap on va el dia. Aaquella hora la pagina web esta orientada i es
comenga a pensar en el paper. Es distribueixen els temes entre els redactors,
que elaboren continguts per al paper i per al web segons se’ls assigni.

Al vespre, els dies de tancament es queda I'equip especific per dur-lo a
terme. El redactor de tancament s’encarrega de deixar enllestida la news-
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letter, per tal que ’endema s’acabi de tancar i enviar. Des de la direcci6
es considera que les franges que s’haurien de potenciar en digital son les
del mati i el vespre, en qué hi ha un pic sobretot d’usuaris que utilitzen el
dispositiu mobil.

El cicle de les noticies és variant: pot ser que un tema neixi al web i des-
prés s’adapti pel paper, o bé que finalitzi el seu recorregut al web. Al paper
generalment la noticia s’enriqueix i s’intenta que aporti més valor afegit.
També hi ha temes treballats que es fan directament per al paper, i després
es pengen al web canviats, amb grafics i interactius, per exemple. Es procura
aprofitar les potencialitats de les plataformes digitals. Practicament tots els
continguts que es publiquen al paper s’acaben publicant al web (abans o
després que surti el diari).

Es considera que no es deixen de vendre diaris pel fet de potenciar el digi-
tal. A més, la direccié del mitja és del parer que el digital té molta capacitat
de difusié i de fer que gent s’interessi pel diari. S’esta treballant en l'opci6
de, en el futur, engegar un espai digital amb un mur gratuit en qué faci falta
un registre (per a conéixer "audiéncia), perd encara no es té clara 'aposta pel
mur de pagament. L’objectiu és que el trafic del web augmenti i es fidelitzi
l'usuari, i que s’aconsegueixi un model sostenible en digital (que convisqui
amb el paper). L’elaboraci6 de videos i podcasts és una assignatura pendent.

3.1.8. REVISTA ALELLA

La Revista Alella és una revista editada per ’Associacié Cultural Revista
Alella, que surt en paper cada tres mesos a la localitat alellenca. Hi treba-
lla un redactor en cap, i la resta de ’equip el formen persones voluntaries
(direcci6, redaccid, persones que ajuden en temes comptables, etc). Hi ha
unavintena de col-laboradors que elaboren continguts per a Revista Alella i
Papers del Vi (una altra revista en paper que es coordina de manera conjunta,
dedicada a la tematica del vi).

El redactor en cap s’encarrega de I'actualitzaci6 del web i les xarxes so-
cials. Adapta les notes de premsa per publicar-les en digital en format de
noticies curtes. Es pengen set noticies a la setmana al web, aproximadament.
La concepci6 des del mitja és que el valor 'aporta la revista en paper, on
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s’inclouen els reportatges i temes propis tractats en profunditat, i que el
web és un complement. Cal tenir en compte que els anunciants s’interessen
més per sortir en paper.

El cicle de produccié s’inicia just després de la sortida d’un ndmero, mo-
ment en el qual el redactor en cap realitza tasques comptables i comenca a
preparar el segiient nidmero. S’elabora un llistat de temes i es convoca una
reunié de redacci6é amb els col-laboradors, en qué es proposen, s’escullen i
es distribueixen els temes a tractar. Durant les setmanes segiients, el redactor
en cap produeix informacio, fa de fotografi recorda als col-laboradors la data
de lliurament dels temes.

Generalment, els temes que es preparen per al paper no s’avancen al portal
web. L’Gnic que surt al web amb antelacid sén les noticies breus de la revista.
L’objectiu que es persegueix és guardar el contingut més elaborat i de més
qualitat per al paper, i preservar ’efecte sorpresa per a quan surti la revista.
Les noticies que es pengen al web es publiquen a Twitter i a Facebook, i a
'Instagram s’hi pengen captures del web. Quan surt un nimero en paper,
es puja la revista anterior en format PDF al portal.

3.1.9. SoM GARRIGUES

Som Garrigues és una publicacié en paper que s’edita de manera quin-
zenal i que es pot trobar a punts de venda de les 34 localitats que formen
I’area de cobertura del mitja (els 24 pobles de les Garrigues, 9 pobles de
les Garrigues “historiques” —que sén de la comarca del Segria— i un del
Pla d’Urgell, Torregrossa). Es tracta de poblacions que formaven part de les
Garrigues abans que es fes la distribucié administrava de les comarques,
amb les quals hi ha vinculacions historiques i culturals.

El mitja de comunicacié va néixer I’any 2000 de la ma d’una associaci6
cultural formada per membres que provenien de I’Ateneu Popular Garri-
guenc, que és l’entitat que edita la revista. Eren persones vinculades amb
l’activisme, que volien donar veu a les tematiques que afectaven la comarca.
Som Garrigues es pot trobar en diversos punts de venda de les poblacions,
com ara quioscos, botigues o forns de pa, a un preu de 2,20 €. També hi ha
subscriptors a qui es porta el periddic a casa, amb recursos interns.
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La mateixa associaci6 edita des del 2017 la revista Som Esports mensual
(que els subscriptors reben dins el diari i que, a més, es pot comprar per 1
€), i des del 2019 la revista Som Canalla (que es distribueix a les escoles de
manera gratuita i als punts de venda per 3 €). Part dels continguts d’aquest
producte, destinat als infants i families, els elabora ’'alumnat de ’escola, i
una altra part es fa des de la redaccid. A més, hi ha la versi6 digital del Som
Garrigues, un web creat el 2010 i actualitzat el 2017 en el qual es publiquen
noticies diariament i algun reportatge. Finalment, la revista d’esports compta
amb el seu portal digital.

La plantilla del mitja esta formada per un coordinador, dos redactors
(periodistes) i una administrativa, en plantilla. Com a personal autdnom hi
col-laboren una correctora, un maquetador i un fotograf. El coordinador es
dedica a cercar i gestionar la publicitat, a la relacié amb els subscriptorsia
les relacions institucionals. Els redactors elaboren el contingut escrit dels
productes, i dinamitzen les xarxes socials i pagines web vinculades a les cap-
caleres. Com que es tracta d’un mitja quinzenal que surt cada dos divendres,
el dilluns segiient es fa reunié de planificacié per al proper nimero, i al cap
d’uns dies es fa una altra reunié de seguiment. Com que ’equip és petit,
també es van comentant les novetats de manera informal.

Al web es pengen noticies d’actualitat estricta, que cal difondre al mo-
ment perqué consideren que no poden esperar a treure-les en paper al cap
d’uns dies. El web serveix, per tant, per a 'actualitat immediata. També es
pengen reportatges o entrevistes atemporals que ja s’han publicat al paper
i s’aprofiten per al web al cap d’un temps. Alguns continguts (pocs) poden
trobar-se en digital i en paper, pero al paper sempre hi ha les informacions
propies i elaborades, que és d’on provenen els ingressos. Els periodistes
procuren no haver d’invertir massa temps en ’elaboraci6 dels continguts per
al web i centrar els esforcos en el paper, ja que és el buc insignia i el que fa
el negoci rendible. Al web practicament només s’hi anuncien institucions, i
el negoci en digital encara no és rendible.

Unavegada es pengen al web, les noticies s’enllacen a les xarxes socials.
També s’hi pengen les portades en paper i es recorden els punts de venda de
la publicacié. A més, s’hi avancen temes (per exemple: si es fa una entrevista
es penja una foto i s’anuncia que sortira al nimero segiient). Quan hi ha
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situacions excepcionals, com ara incendis o aiguats, es fan actualitzacions
per xarxes socials sense vincular-les a les noticies: sén continguts exclusiva-
ment de xarxes socials per a informar de les Gltimes hores. El mitja té sobre
la taula la possibilitat d’implantar un mur de pagament o una subscripcid
economica en digital, sobretot per arribar al pablic més jove.

3.1.10. SEGRE

El Segre és un diari creat 'any 1982 i gestionat pel Grup Segre. El diari va
ser el primer mitja del grup, que actualment també edita La Nova Tdrrega,
un setmanari de la comarca de I’Urgell, i la revista en aranés Aué. A més,
’empresa gestiona Lleida TV i té participacions en altres mitjans, com el Diari
d’Andorra i el Diari Més. El grup també elabora publicacions periddiques
que es distribueixen amb el diari, com ara un anuari que recull els grans
temes de l'any.

El grup és propietari de les empreses Gestio de Publicitat Segre, Lerigraf
i Gestid i Distribucié de Subscripcions, i és accionista majoritari de Segre
Distribucié de Premsa. Durant uns anys va difondre contingut radiofonic sota
la marca Segre Radio, perd amb motiu de la crisi es va arribar a un acord amb
la Cadena SER per tal que les cinc freqiiéncies fossin explotades per aquesta
emissora. El grup presta puntualment serveis de comunicacié a clients que
sén anunciants, sobretot empreses i institucions (com ara clippings a través
de Cedro).

Eldiari Segre cobreix tota la provincia de Lleida i les seves zones d’influéncia.
Té versi6 impresa i en linia, i tant el periddic en paper com el mitja digital es
publiquen amb una doble edicié: catala i castella. Tot i la reculada de venda
d’exemplars a quiosc, les subscripcions —que suposen el 40% de les vendes—
es mantenen forca estables. El preu de ’'exemplar en paper és d’1,30 € els dies
laborablesid'1,50 € els diumenges. Hi ha una subscripci6 prémium, que inclou
el diari en paper i en digital, de 435 €/any; una subscripcié per al diari només
en paper de 360 €/any, i una subscripcié només per al digital de 99 €/any.
En digital, la subscripcié també es pot pagar de manera mensual a un preu
d’entre 7,991 9,99 €, per tal d’accedir a contingut exclusiu per a subscriptors
a través d’un mur de pagament pords. Aquesta subscripcié prémium dona
accés ainformaci6 de qualitat i continguts amb publicitat limitada.
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Al diari Segre i a Lleida TV hi treballen 100 persones, de les quals 50
s’ubiquen a la redacci6 integrada i la resta es distribueixen entre les arees
d’administracié, marqueting, distribucio, serveis i informatica. Malgrat que
la redacci6 és conjunta, els rols estan diferenciats per mitjans: 15 persones
treballen per a la televisi6 i 35 per al diari, dues de les quals es dediquen
especificament al web. Al diari hi conviuen redactors (els que es van in-
corporar a la plantilla fa més temps) i perfils multimédia (els més joves),
a més de quatre fotografs. La coordinaci6 dels mitjans es duu a terme de
manera conjunta. La redacci6 esta estructurada per seccions, amb una sala
de comandament convergent formada per un responsable de televisid, un
de premsa i un de web.

El cicle de la informaci6 al web és el segiient: a primera hora del mati la
major part dels continguts (90%) son exclusius per a subscriptors. A mesura
que avanca el dia les noticies es van obrint al conjunt d’usuaris, i al final
del dia el 70% del contingut es pot llegir en obert. Les noticies més virals
es posen en obert en un primer moment perqué generen més trafic. Perd
hi ha noticies que es mantenen dins el mur de pagament, fonamentalment
les d’elaboracié propia, que inclouen periodisme de dades i tematiques
tractades amb profunditat. En canvi, les que provenen de notes de premsa
o0 sén informacions generals, se solen oferir en obert.

Es fa un gran esforg per a tenir informaci6 actualitzada en el prime time
del web (a primera hora del mati). De 8 a 9 h es puja tot el contingut a partir
del material del dia anterior i alguna noticia de successos que hagi pogut
tenir lloc a la nit. Al llarg del dia es van fent actualitzacions, i hi ha tres “tan-
caments” més del digital (en qué s’ofereix informaci6 nova o actualitzada)
ales12h,alesishiales2oh.

Les dues persones que estan dedicades especificament al web fan actu-
alitzacions i seguiments per al digital, acompanyades d’una persona que es
dedica a posicionar les noticies (técnic de posicionament) i d’una persona
encarregada de la difusié dels temes per les xarxes socials. Aquest equip
treballa de manera coordinada, amb la franja de mati ben refor¢ada. Al web
s’ofereixen temes propis del territori i també noticies més generalistes, al-
gunes de les quals provenen d’agéncia o comunicats.
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Hi ha noticies que inclouen videos (d’agéncia, propis en format breu o peces
audiovisuals del canal televisiu Lleida TV). A més, des del web del diari es pot
veure el canal de televisi6 en directe. A les xarxes socials s’enllacen noticies
que s’han penjat al web (amb el mateix titular al cos de la piulada a Twitter o
al post de Facebook). A Instagram es pengen fotografies de manera menys
freqiient i s’elaboren stories presentant continguts (del diari o de la televisio).
En alguns casos s’anima a la participaci6 dels usuaris a canvi d’entrar en un
sorteig d’algun producte o servei, etiquetant 'empresa que U'ofereix.

Les assignacions per a la cobertura de temes es fa a les 20 h per a l’en-
dema, de manera conjunta pel que fa a les cobertures per a televisio i per
al diari. Generalment, la persona que va a cobrir un tema fa la noticia per al
paper, web i xarxes socials i, si s’ha de cobrir per a la televisid, generalment
s’hi envia un ENG o el fotograf, que també pot fer videos. Quan s’ha cobert
una noticia, el redactor fa una versié per al web (generalment una versié curta
d’urgéncia, amb algun enllag a fonts oficials si pot ser) i treballa la versi6 en
paper per enriquir la noticia (contacta amb més fonts i ’elabora amb més
profunditat). Una vegada la noticia hagi sortit en paper, el dia segiient també
es penja al web (inicialment per a subscriptors). Des del mitja, s’estan plan-
tejant fer una versié del diari per a subscriptors a la nit, accessible en digital.

Com a rutina d’organitzaci6 del mitja, a les 12 h es realitza la primera
reunid, en queé es planifica el dia i es plantegen quines informacions aniran
en obert i quines no. A les 19 h hi ha la reunié de portada (amb els caps de
secci6 del paperi la persona responsable del web), en qué es torna a posar
sobre la taula quins temes es difondran de manera gratuita i quins estaran
dins el mur de pagament.

Hi ha una comissi6 d’innovaci6 que es reuneix cada setmana, encapgalada
pel responsable d’innovacié a ’empresa, amb membres de la redaccié, d’in-
formatica, de publicitat i de recursos humans. Aquestes comissions debaten
sobre innovacions de continguts i processos dins ’empresa. Gracies a aques-
tes comissions, s’han creat alguns projectes transmédia sobre experiéncies
rurals vinculades amb rutes, productes i espais naturals, i cuina del futur.
La voluntat és avancar en el desenvolupament d’aquest productes per tal
de cercar marques que els puguin financar. L’objectiu és crear continguts
d’interés que es puguin vincular a marques.
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Pel que fa la publicitat, des de la direccié del mitja observen que la tra-
dicional va minvant i per aix0 s’esta explorant més els publireportatges i el
branded content. Procuren treballar productes a mida que siguin (tils pera
empreses o entitats, i que aquestes els puguin esponsoritzar.

3.1.11. EL VALLENC

El Vallenc és una publicaci6 setmanal creada el 1998 per Francesc Fabre-
gas, que anteriorment havia dirigit ’emissora Radio Capital de I'Alt Camp.
Després d’uns anys de funcionament i d’haver estat clausurada per no tenir
llicéncia, va impulsar la publicacié local, acompanyat d’altres persones que
estaven al capdavant de la radio. Inicialment no els va anar bé i van decidir
augmentar [’area de cobertura a tota la comarca. A Valls hi havia un altre
setmanari, que va acabar plegant, i El Vallenc es va consolidar.

El setmanari surt cada divendres amb un preu de venda d’1,95 € (conté 128
pagines). La subscripci6 anual costa 101,40 € (inclou descomptes d'entrades,
com ara per al cinema o per a la piscina). Les subscripcions es mantenen
estables, gracies a la persisténciai al treball comercial, segons la direcci6. La
distribucioé als subscriptors es fa amb recursos propis, per part de la direcci6
i fins i tot dels periodistes. Els punts de venda estan diversificats i el diari es
pot trobar en botigues o establiments, a més dels quioscos.

L’empresa que gestiona el setmanari és El Vallenc SL, que també va crear Nova
Conca, un setmanari de la Conca de Barbera que funciona amb una redaccié
autonoma a Montblanc. També gestiona l'edici6 digital dels dos diaris, a més
d’un mitja digital de futbol de categories inferiors de tot Catalunya (£l Travesser)
i leditorial La Torratxa. A banda, hi ha una empresa independent propietat del
mateix empresari que edita L’Opcid, un gratuit que surt cada quinze dies (els
dijous) i es reparteix a les bsties de les cases. La rad d’obrir aquest digital era
que no s’implantés cap gratuit a I’Alt Camp. El contingut d’aquest mitja, que
s’elabora a laredacci6 d’El Vallenc, sén noticies breus. L'empresa ofereix, a més,
un servei de disseny, impressid i maquetaci6 per a empreses, i d’edici6 de revistes
per a entitats culturals i ajuntaments, amb 'objectiu de diversificar el negoci.

L’equip d’El Vallenc el formen 21 persones: cinc a ’area d’administracié i
comercial, dues a fotografia, vuit a redacci6, una a correccié i cinc a disseny. A
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laredacci6, cadascl s’encarrega de tematiques concretes, com ara successos,
cultura, economia, esports, etc. A més, els redactors estan distribuits per a
fer el seguiment dels diferents partits politics i de les arees geografiques. Hi
ha col-laboradors freelance que cobreixen informacions d’alguns pobles. Els
redactors treballen de dilluns a divendres i hi ha un torn de cap de setmana,
generalment ocupat per joves estudiants.

Una persona esta dedicada al web i es responsabilitza del portal digital,
és a dir, centralitza i decideix la presa de decisions d’aquest mitja i jerarquit-
za la informaci6. També hi ha un redactor en cap del paper. Cada redactor,
quan elabora un contingut, en fa una versi6 per al web i una per al paper.
A les xarxes socials les informacions es pengen generalment a posteriori
(esta programat). Al web se solen publicar informacions elaborades a partir
de notes de premsa, i les noticies més treballades van a I’edici6 en paper.

Cada matf, a les 9 h, es fa una reunié d’equip i es distribueixen les cober-
tures del dia, aixi com qué anira al web —que es va actualitzant constant-
ment— i qué es publicara a I’edicié en paper (i qué anira a tots dos llocs).
A més, es repassen els temes del dia anterior. Els dimecres al vespre hi ha
una reunié de primer tancament del paper, que s’acaba d’enllestir dijous (el
director acaba de revisar el diari dimecres al vespre, de manera que dijous
hi pugui treballar 'equip de disseny).

Com que des de direccié6 manifesten que sempre s’ha treballat amb la
mentalitat de diari, és a dir, de deixar la feina acabada cada dia per no patir
pel tancament, la dinamica en linia —que requereix actualitzacié constant—
no ha costat d’assolir. Ara bé, es considera que cal trobar I'equilibri entre
penjar I'actualitat al digital i guardar continguts per al paper perqué la gent
compri el setmanari. De moment, es treballa de manera que la pagina web
sigui el reclam per a comprar ’edicié en paper. Es a dir, que el lector tingui
informacid perd que en vulgui saber més i vagi a buscar el diari.

Les entrevistes o els continguts elaborats que es publiquen en primicia al paper
es poden penjar en digital a posteriori, fins i tot una o dues setmanes després.
Tot i aixi, es procura fer continguts diferents per la web, per exemple entrevistes
propies exclusivament per al digital, i S’intenta que els continguts tinguin videos,
tot i que des del mitja sén conscients que s’utilitza poc aquest recurs.
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El mitja traura un nou web que potenciara la part de televisi6 i es vol dina-
mitzar el canal de Youtube. Actualment, hi ha un apartat al portal destinat als
videos (ElVallenc.tv) que esta desactualitzat, en el qual es poden consultar
basicament continguts esportius. Es volen potenciar les retransmissions
en streaming, per web i xarxes socials, i es treballa amb la possibilitat de
dedicar una persona a elaborar continguts en format audiovisual. Per Gltim,
a la part digital també es pretén potenciar la fotografia.

3.1.12. SETMANARI L’EBRE

El Setmanari L’Ebre esta editat per 'empresa Setmanari L’Ebre SL. Es
tracta d’una publicaci6 en paper setmanal que surt cada divendres a un preu
de 2 €. Amés, hi ha la versi6 digital, que es va actualitzant constantment.
Setmanari L’Ebre SL és [’accionista majoritari de ’empresa Ebre Televisi6 SL,
que gestionava un canal de TDT. Aquest canal, conjuntament amb Tortosa
Televisio, va crear una ’empresa Ebre Digital SL. Com a producte d’aquesta
fusio es gestiona el canal de televisio Canal Terres de L’Ebre.

Ebre Digital SL, per tant, és resultat de la unié de dues empreses: Ebre
Televisio SLi Tortosa Televisio SL. Pel que fa al segon canal que es va allibe-
rar de TDT fruit de la uni6 dels dos prestadors preexistents, s’esta en fase
de proves per a posar-lo en funcionament com a segon canal de les Terres
de ’Ebre. A banda, ’empresa Ebre Digital SL gestiona el diari digital Ebre
Digital, que comparteix instal-lacions amb el Canal Terres de L’Ebre, perd
esta ubicat en un edifici diferenciat de la redaccié del Setmanari L’Ebre.

El Setmanari L’Ebre, en canvi, comparteix la seu a Tortosa amb I’empresa
Imagina Radio SL, que gestiona una emissora comercial amb el mateix nom
i el diari digital Imagina Radio. Cap de les tres empreses ha volgut renunciar
a difondre la seva marca a través dels mitjans tradicionals i del digital, i
cadascd té el seu propi portal. La unificacié és una decisié que, malgrat
que s’ha plantejat en alguns moments, no esta sobre la taula.

Avegades els diversos mitjans comparteixen noticies, ja que estan ges-
tionats per empreses amb lligams entre si, perd generalment els temes els
cobreixen per separat perqueé les linies editorials son diferents. No obstant,
hi ha cert intercanvi de contingut si es requereix. Pel que fa al Setmanari
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L’Ebre, ’equip esta format per dues persones al departament d’adminis-
tracié, dues al departament comercial, cinc a redacci6, una a disseny i una
a fotografia, a més de I’editor gerent. A banda, hi ha cinc col-laboradors
externs a la redaccio.

Dels redactors en plantilla, hi ha un perfil que coordina el web. La resta
treballen indistintament per als dos mitjans (com també la resta de 'equip).
Cada dia hi ha una reunié al mati, que serveix per a coordinar els temes
que cal treballar. A la reunié de divendres es prepara el llangat del ndmero
segiient, i es distribueixen les paginesi els temes. Les rutines de treball, per
tant, les marca l’edici6 en paper.

Pel que fa al digital, es va penjant tota I’actualitat a mesura que avanca
el dia. Per al setmanari es guarden els temes propis i més elaborats, i al
web es pengen les noticies del dia a dia que s’han de consumir rapida-
ment. En la versi6 digital, per tant, s’hi pugen peces a partir de notes de
premsa, comunicats oficials, etc., i articles rellevants que ja han sortit en
paper. La voluntat és ser a ’entorn digital tot i que ara no surt a compte
(des del mitja expliquen que el 97% dels ingressos provenen del paper
i 3% del digital), per tal de reforcar la marca i pel recorregut que es veu
en aquest ambit.

A més, s’elabora una newsletter amb un resum de noticies que s’envia
diariament al piblic, per Whatsapp i per correu electronic. A Facebook i a
Twitter basicament s’enllacen les noticies que es pengen al web. Alguna
vegada també s’hi anuncia que sortira al setmanari en paper o que hi
ha sortit.

De manera esporadica, al web es pengen videos gracies a les sinergies
amb Ebre Digital, que permet que es comparteixin continguts audiovisuals
produits pel seu canal de televisié. També hi ha retroalimentaci6 entre els
mitjans. Per exemple, per a seguir el minut a minut del temporal del 20 21
de gener de 2020, el web del Setmanari L’Ebre va crear un enllag que portava
al portal Ebre Digital per a seguir 'actualitat.
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3.2. Resultats analisi quantitativa: suport, format i narratives

L’analisi quantitativa s’ha dut a terme a partir de les taules presentades
a I’apartat de metodologia, que s’han completat i es poden consultar als
annexos del treball. En aquest apartat es detalla la informaci6 extreta a
partir de ’analisi que pretén analitzar tres dimensions en relacié amb l'estadi
multimédia (i/o transmédia) en qué es troba la premsa de proximitat, d’acord
amb el marc tedric. Aquestes son:

a) Suport: mitjans o suports per difondre el contingut. Es té en compte de
quins suports disposa el mitja per a difondre contingut (paper, web, xarxes
socials, i possible integracié en projectes més amplis que poden incorporar
altres mitjans com canals de televisi6 o radio).

b) Format: formes en qué es presenta el contingut (text, video, infografies,
imatges, targetons, GIFs, audio, etc.).

c) Narratives: maneres de presentar el contingut que tinguin relacié amb
’entorn digital i amb la concepci6é multimédia/transmédia. S’ha analitzat I’Gs
d’hipervincles, i també s’ha tingut en compte si hi ha informacions penjades a
les xarxes socials a posteriori. S’ha observat si hi ha informacions avancades
mitjancant les xarxes socials a priori, si les noticies es presenten utilitzant
més d’un format —més enlla de text i fotografia— o més d’un suport (mul-
timédia), i si hi ha contingut noticiable que es presenta en més d’un suport
i de manera que evolucioni (transmédia). Per (ltim, s’ha analitzat si hi ha
continguts associats a accions presencials impulsades pels mateixos mitjans
(amb implicacié d’altres actors o sense).

Els resultats de 'analisi quantitativa, que es completen amb la informacié
extreta amb metodologies qualitatives, determinen un estadi embrionari pel
que fa a les dinamiques multimédia i transmédia de la premsa de proximitat
i a ’adaptacié a I’entorn digital.

Si ens basem en la dimensi6 suport, s’observa que la major part de mit-
jans disposen de més de cinc plataformes per a difondre contingut (tots els
mitjans menys un arriben a la mitja desena de suports). Aquests sén, princi-
palment, les publicacions en paper i les pagines web (amb predominanca de
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la importancia en el paper), i les xarxes socials. Les xarxes socials que més
mitjans tenen actives son Twitter, Facebook i Instagram. També a Youtube
algunes publicacions de proximitat hi tenen perfils oberts, perd en molts
casos s’ha observat que la xarxa esta inactiva o que s’hi penja contingut de
manera molt esporadica. Els canals de Telegram sén una via for¢a explorada
per les publicacions analitzades, mentre que no s’ha observat I’s de TikTok.

Pel que fa als mitjans tradicionals, hi ha algunes publicacions de proximitat
que tenen vinculacions amb alguna televisi6, perd en la majoria dels casos
no hi ha unes dinamiques de treballar com a redaccié integrada, fet que es
corrobora amb les dades d’ds del video (extret de ’analisi de la dimensi6
format que s’exposara més endavant).

En relacié amb la dimensié suport, hi ha un darrer element a destacar:
molts mitjans estan associats a altres publicacions. En alguns casos es tracta
de productes complementaris que permeten arribar a segments especifics, tot
i que en d’altres hi ha un cert enrenou pel que fa a la diversitat de capgaleres
amb un objectiu similar o amb lligams empresarials.

Sibé en la primera dimensi6 d’analisi s’ha observat que els projectes compten
amb suports diversos pel que fa a la difusi6 dels continguts, quan s’analitza la
dimensi6 format es posa de manifest que no s’utilitzen les potencialitats que
ofereixen les plataformes a I'espai digital. Basicament s’utilitza el text i les foto-
grafies, perd en poques ocasions les noticies incorporen contingut audiovisual,
en la seva totalitat o parcialment. No s’observa un (s estés dels targetons, GIFs,
infografies o audios (ni al web ni a les xarxes socials), fet que mostra que es
poden explorar aquests recursos que sén propis del llenguatge digital.

Pel que fa a la dimensi6 narratives, les dades mostren que no s’utilitzen d’acord
amb les potencialitats de I’espai en linia. Si ens referim als hipervincles, que com
s’ha detallat en el marc tedric permeten una lectura exploratoria d’acord amb la
navegacio en 'entorn digital, prop d’un 40% dels mitjans de proximitat analitzats
no els utilitzen de manera satisfactoria. Tot i que s’ha detectat que hi ha mitjans
que en fan servir malgrat que en els dies que conformen la mostra del treball no
se n’hagin observat, I'(is d’aquest recurs no es dona en tots els projectes.

Practicament la totalitat de publicacions analitzades enllacen les infor-
macions a les xarxes socials a posteriori (sobretot a Twitter i Facebook, i es

DE PREMSA DE PROXIMITAT A MITJANS MULTIMEDIA, CAMI CAP AL TRANSMEDIA?



pengen stories o posts relacionats amb les noticies a Instagram). Alguns
mitjans disposen de canals de Youtube que, com s’ha detallat, no estan
gaire actualitzats. Cal destacar que ’lavancament d’informacions mitjancant
les xarxes socials és una practica que generalment no s’utilitza, malgrat el
reclam que pot generar. Aquesta practica podria generar dinamiques trans-
média, de manera que la historia comencés a les xarxes socials i es pogués
desenvolupar al web (i a I'inrevés), establint un recorregut entre les dife-
rents plataformes. La ra6 per la qual aquesta practica s’utilitza poc és que
els mitjans volen aconseguir trafic al web i per tant consideren més eficient
enllacar les informacions una vegada les han elaborat al web, tal com es
desprén de les entrevistes. Tenint en compte que tampoc es presenten les
informacions en més d’un format (més enlla de text i fotografia), ni en més
d’un suport, i que el contingut no evoluciona a través dels diferents suports,
es detecta que l'estadi multimédia és molt incipient en aquest mitjans, i
que les potencialitats del transmédia es poden explorar de manera notable.

En alguns casos els mitjans fan accions presencials, tal com s’ha posat
de manifest durant les entrevistes i s’ha vist de manera incipient en I’analisi
quantitativa, perd es considera que hi ha camp per recorrer en aquest ambit,
tenint en compte que les accions presencials son una altra de les dimensions
deltransmédia, i que es poden crear continguts i explorar narratives a partir
d’aquestes activitats cara a cara.

Tant I'analisi quantitativa de dimensi6 suport, format i narratives, com les
entrevistes realitzades, posen de manifest que els mitjans de proximitat estan en
un estadi inicial pel que fa a I'Gs de narratives multimédia i transmédia. Tenint en
compte el que s’ha exposat en el marc tedric i 'estat de la qiiestié que es deriva
de l'analisi, les conclusions recolliran recomanacions a partir dels resultats.

3.3. La concepcio del sector en relacio amb la transformacio digital

En aquest apartat es recullen els punts de vista dels entrevistats en relacié
amb les quatre categories descrites (seguint el métode Bierman, especificat
en 'apartat metodologic). Per tant, es tracta de reflexions fetes per part de
directors de mitjans de premsa local i comarcal.

Resultats

101



a) Elements conductors que propicien la transformacié digital o
que la fan necessdria

D Em nego a la transformacié digital. Vaig comencar amb el paper, estic
familiaritzat amb el paper i necessito el paper.

D La gent jove menysprea el paper, no han nascut amb el paper. Pero crec
que caldria educar la gent jove: a part del digital hi ha un altre tipus de vida.

D Perqué toca. No hem perdut ni un sol lector en paper, perd estem en 'era
de les xarxes socials i d’internet i per aixd en tenim. Perd no sento la ne-
cessitat real. Els mitjans podrien seguir sobrevivint sense necessitats de
web i xarxes socials. La feina que fan les revistes la podriem fer igualment.
Crec que estem massa atrapats per una necessitat [la del digital] que no
és real, és imposada.

D El médn ens hi porta, i ’TACPC també: rebo propostes de cursos sobre com
editar un video o com gestionar les xarxes socials.

D Cada vegada la tecnologia ens ho fa més facil. Si la tecnologia et porta
a tenir un mobil enganxat, no pots fer res més que anar cap al digital.

D La falta de coneixements per a fer un mitja digital, tot i que som conscients
que haurem d’anar cap aqui.

D Connectar amb la gent més jove que no esta habituada a llegir en paper
o a anar al punt de venda.

D Atendre l'actualitat més immediata.

D Canvi d’habits de consum de la gent.

D Poca predisposici6 per part dels ciutadans de pagar per ser informats.
D La realitat t’aboca a fer-ho.

D Perqué necessites arribar a les noves generacions d’usuaris i lectors, i
mantenir una posicié de lideratge amb ells.

D Perqueé ofereix més possibilitat: des del punt de vista comunicatiu el digital
és mésric (no és el mateix imatge o text que el desplegament audiovisual
que ofereix la plataforma digital).
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D La supervivéncia.
D Cal anar on vagi la gent.

D Canvi d’habits de consum informatiu de la societat: necessitat de més
immediatesa. També se’n veuen afectades les altres arees, com la comer-
cial. Els meus clients també volen fer servir les meves xarxes socials per
arribar als seus clients.

D Necessitat d’immediatesa.

D Pluralitat d’informaci6: tothom és molt més lliure de publicar el que cregui.
Al mateix moment que es produeix un incident hi ha moltes més fonts
informant-ne.

D La transformacié del mén.
D L'audiéncia va cap a internet. El model no digital es queda sense lectors.

D El model de negoci necessita aquesta transformacié. Precisament és el
model de negoci el que esta reclamant aquesta transformaci6. Quan els
clients comercials et desapareixen d’una manera i et demanen altres ne-
cessitats, aixd és el que et fa cercar noves formules per buscar i retenir
nous lectors.

D La immediatesa.

D Elfet de tenir feedback amb el lector, a través dels comentaris que poden
fer associats a les noticies digitals.

b) Objectius que persegueix la seva organitzacié amb ’adaptacio
a l’era digital

D Sobreviure. Publicar més o menys a diari. El que és un fet és que sense
xarxes el web té menys noticies.

D Que puguem continuar tenint una empresa viable per a fer un periodisme
de qualitat. | aquest periodisme només es pot fer amb empreses rendibles.
Sino, depens d’anunciants, subvencions i hi ha precarietat laboral (i per
tant rotaci6 de personal). Quan estas en una empresa solida et sents més
segur i no depens tant dels anunciants: tens més independéncia.

Resultats

103



104

D La nostra funci6 és la d’informar i arribar al maxim de gent possible (i ser
la referéncia informativa al territori): si la gent és a internet, nosaltres hi
hem de ser. Creiem que és el futur. Paper i digital sdn complementaris,
per a oferir continguts diferents.

D Arribar al jovent i oferirimmediatesa.
D Fer que la part digital sigui rendible econdmicament.

D Que no comporti la desaparici6 de la premsa tradicional (paper) perqué
continua tenint una gran consideracié dins la societat. Ara per ara resulta
més facil trobar publicitat per al paper que per al digital. Té més valor alld
que es publica en paper que alld que es publica en digital, s’atribueix a
una capcalera determinada i esta més ben considerat que si arriba per
web o xarxes socials.

D A poc a poc 'objectiu és anar equilibrant els ingressos de manera que
el mitja digital pugui ser viable com fins avui ho han estat els suports
tradicionals.

D Tenir el lideratge territorial, aprofundir-lo i ampliar-lo.
D Guanyar quotes publicitaries cada vegada més grans.
D Continuar fent aquest diari d’aqui a 10-15 anys.

D Continuar sent la marca de referéncia informativa a la comarca. Cal pre-
servar allo que ens ha donat el paper en aquest nou entorn.

D Ser-hi.
D Mirar que sigui rendible, buscar model de negoci.
D Mantenir la rellevancia de la marca informativa.

D Fer el que es feia en paper fa 30 anys aprofitant totes les maneres de
difondre el contingut que tenim a les nostres mans. Seguir sent la marca
de contingut informatiu de la ciutat per molts anys.

D Estem procurant formar comercials especialitzats a vendre publicitat di-
gital i potenciant el mur de pagament.
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D La diferenciaci6: tenir una identitat propia que caracteritzi el diari, i buscar
la pluralitat i la participacié.

D Lavoluntat de transparéncia (el lector pot veure les visites de cada noticia).

¢) Barreres que detecten a ’hora de dur a terme la transformacio, i
que poden bloquejar aquest procés

D Faria falta que el negoci funcionés bé per a desenvolupar el tema digital.
Pero abans d’aix0, la prioritat seria pagar els col-laboradors.

D No es creu en model digital: “mentre ho hagi de fer jo zero voluntat, no
hi ha més hores”.

D Falta de temps i falta de coneixements.

D Model de negoci. El que als consells de direcci6 s’analitza és que la gent
ens llegeix més que mai i que gracies al suport digital arribem a més
usuaris i al pablic jove, pero cal fer-ho rendible.

D Una barrera eren les generacions de periodistes que no hiveien l’interés.
Aquesta etapa esta superada, perd és més facil per als treballadors més
joves.

D En el seu moment 'edat dels treballadors era una barrera (ara ja no).

D La gent encara vol paper: ho demostra el nombre de subscriptors. La
gent jove busca el digital, perd encara hi ha public que prefereix Uoffline.

D Model de negoci i manca d’habilitats de les persones més grans.

D Ferrendible la part digital. El risc s que ens canibalitzem a nosaltres mateixos,
sibolquem tots els continguts al web i el retorn és inferior als costos laborals.

D Els anunciants estan habituats a tarifes pel paper. Seria complicat tras-
lladar tots els anunciants al web.

D La poca aposta de I’anunciant tradicional per fer el pas al digital.

D Els continuats canvis tecnoldgics fan que qualsevol aplicaci6 al cap de
poc temps quedi obsoleta.
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D Barreres culturals i econdmiques. La més important és de la cultura de la
redacci6. Hi ha una cultura basada en el paper i inércies construides en
funci6 d’aixd, que costen molt de canviar.

D Habits dels periodistes molt arrelats, que fan que el canvi sigui dificil.

D Dificultat de I’anunciant per visualitzar qué pinta ell pagant anuncis en
productes que no entén o que no veu que li resultin Gtils.

D La por als canvis per part dels equips.

D Les fake news fan que la gent cada vegada tingui menys confianca en el
digital.

D Cap on anem hi haura molta més llibertat de cara als redactors: més
teletreball. Des de la direcci6 es tindra menys control sobre la gent. El
periodista de carrer s’esta quedant a casa i aixd no és positiu.

D Els canvis requereixen formacié constant, perqué no se sap qué funcio-
nara ’any que ve.

D El model de negocii els retorns de la digitalitzacié. Sabem fer-ho, sabem
com fer-ho, perd encara no és tan rendible com voldriem.

D Caldria tenir personal més compromés amb I’entorn multimédia.

D La immediatesa pot portar el perill de cometre errors.

d) Elements facilitadors per a aconseguir els objectius marcats
(en relacio amb els de ’enunciat b)

D El fet que tothom és a internet i a les xarxes socials permet que la gent
et pugui guiar i sigui més senzill fer les coses (per exemple, hem creat un
nou web més intuitiu, més facil i eficient).

D El fet que tinguem una marca ens dona un prestigi. Ja tenim un prestigi
periodistic que traslladem al digital. No volem fer clickbait. L’avantatge
és que tenim una marca de qualitat.

D Que la plantilla esta formada per gent jove, usuaria de xarxes socials.

D Poca cosa va a favor. No hi ha ajuts. Tot és remar.
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D L’actitud dels professionals més joves, que en tenen ganes.
D La conviccié que no hi ha altra alternativa.

D L'aliment diari que suposa que els objectius es van complint i que ’'esforg
dona resultats. Que Google Analytics cada dia doni una xifra més alta
mostra que el petit éxit &s diari.

D Hi ajuda el fet que després d’un temps de viure amb un dubte enorme
sobre qué fariem, estem fent alguna cosa que creiem que és el que cal
(hi ha un objectiu).

D Pertanyer a una estructura superior amb un gran coneixement en el sector
de la comunicacié. Apliquem models d’éxit que s’han experimentat.

D Que la gent confil en el digital i en la publicitat digital.
D Que es creix en visites i veiem que el que oferim interessa.
D Que la plantilla és jove, formada per nadius digitals.

D U'espai digital fa que el ciutada pugui aportar informacié atil per al mitja
(per exemple a través de les xarxes socials).

3.4. Reflexions del sector: resultats del focus grup

Aquest apartat conté una sintesi de les reflexions dels sector que s’han
recollit mitjancant el treball de camp i, en concret, del focus grup. En primer
lloc, es pot mencionar que els assistents estan d’acord que es fa dificil compa-
rar les diferents tipologies de mitjans de ’ACPC. Malgrat aix0, s’han detectat
punts d’acord i de desacord entre les persones que dirigeixen la premsa local
i comarcal i que hi van participar, que es procuren detallar a continuacié.

Les reflexions que s’exposen tot seguit fan referéncia a la primera part
de la discussio, sobre el disseny dels projectes empresarials cap a ’entorn
digital i el model de negoci de la premsa de proximitat:

D En ser organitzacions petites, hi ha menys resisténcies per superar a ’hora
d’introduir canvis.
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D En general, s’afirma que el digital en aquests moments no dona rendibi-
litat economica.

D Es considera que la premsa de proximitat cal que sigui a I'espai digital
perqué si no 'audiéncia s’assabentara de les noticies per una altra via,
per atraure el jovent, i perqué no hi hagi una altra empresa que acapari
els lectors en digital. Hi ha la voluntat de seguir sent liders informatius
a les arees geografiques de referéncia, també en digital. Alguns mitjans
expressen que tenen portals web perqué no hi hagi una altra empresa
que els pugui fer la competéncia.

D Hi ha la concepci6 que el digital ha de servir per a donar I’dltima hora i
que després la gent amplii la informacié en paper.

D Hi ha cert acord a afirmar que els joves no llegeixen, i els presents en el
focus grup esmenten que les dades els indiquen que el temps de visita
dels articles és baix (alguns el xifren en menys d’un minut).

D La informacié té molta audiéncia, i aix0 es considera com un element
que hijuga a favor, mentre el fet que es competeix amb tot ’ecosistema
mediatic es considera un punt en contra.

D La premsa local té, com a fortalesa, una base de subscriptors amb ar-
relament i la proximitat amb el lector, que permet conéixer-lo i oferir-li
contingut exclusiu que no troba en altres llocs.

D Hi ha un mitja que assegura que quan elaboren temes a fons, tipus do-
cumentals o entrevistes treballades, tenen éxit.

D Les xarxes s’entenen com un punt d’entrada a les pagines web.

D Malgrat que es considera que el digital és el futur, el sector encara dona
recorregut al paper. S6n conscients que el suport del paper, a la llarga,
no els servira per a pagar l'estructura dels seus negocis i que caldra di-
versificar els productes (s’esmenta la possibilitat d’elaborar productes
per a segments de piblics o de dur a terme activitats).

D El que preocupa és el model de negoci en digital, que no és clarino dona
rendibilitat. Tot i aix0, es pretén ser a 'espai digital per estar a punt quan
el model de negoci sigui rendible.
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D En algun cas, s’explica que el digital ha permés arribar a arees geografi-
ques més amplies.

D Hi ha mitjans que pretenen generar trafic malgrat que es queixen que el
digital no dona valor, mentre que d’altres veuen l'espai digital com una
oportunitat per a potenciar la marca i reforcar el lideratge.

D Es destaca que el model de la premsa ha canviat menys rapidament del
que s’esperava el sector.

D Els editors de premsa de proximitat esperen una reconversi6 del negoci
per a fer viable la part digital que, de moment, no ha arribat.

D Des del sector sén del parer que els murs de pagament poden ser una
opcid per a fer el negoci de la premsa digital viable, perd no es veuen
preparats per a fer el canvi de model (de contingut en obert a pagament,
en digital), tenint en compte que la major part de consum d’informacio
en linia és gratuit.

D Hi ha certa concepcié que el fet d’oferir contingut gratuit en obert (en
alguns casos per la por que ho fes una altra empresa) pot fer retrocedir
encara més el negoci del paper i, en definitiva, de les publicacions.

Un segon bloc tematic del focus grup s’ha destinat que els assistents con-
versessin sobre quins son els elements en qué es considera que la premsa
de proximitat té més camp per recérrer per a adaptar-se a l’entorn digital, i
quins reptes i oportunitats brinda ’espai en linia. A continuacié es recullen
algunes de les reflexions posades sobre la taula per part dels assistents:

D Des del sector voldrien fer més videos i fotos, i serveis especifics per al
web, pero els faria falta de disposar de més recursos per a tenir perfils
especifics que s’hi poguessin dedicar.

D Hi ha consens a considerar que la premsa de proximitat és 'actor més
preparat per a fer un diari digital a comarques.

D Preveuen que, en digital, triomfaran els projectes periodistics rigorosos.

D Es posa sobre la taula que les newsletters o els podcasts son productes
que, amb poc esfor¢ d’elaboracid, poden tenir bons resultats de cara a
arribar als usuaris.
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D Es reflexiona sobre el fet que els costos de producci6 i distribuci6 dels
continguts en linia s6n molt menors que els del paper i que, per tant,
amb inversions baixes es poden impulsar projectes en digital si hi ha
organitzacio.

D Es planteja que hi ha poques noticies que generen molt trafic, que sovint
son les noticies més treballades, a banda dels successos. Es genera un
debat al voltant de si els continguts ben treballats (com entrevistes en
profunditat o reportatges) generen un alt volum de visites. Hi ha consens
en el fet que els successos generen visites i, en canvi, els assistents dis-
crepen pel que fa als temes periodistics elaborats (hi ha qui assegura que
els temes ben treballats si que els generen trafic, i altres presents no hi
estan d’acord).

D Es posa émfasi en el fet que els successos s6n un element incontrolable
(no es pot preveure i, per tant, es fa dificil dependre’n).

D No hi ha consens sobre si elaborar més informacions és positiu per acon-
seguir més usuaris, o si cal invertir els recursos a treballar en profunditat
un nombre més limitat de temes.

D Hi ha la concepcid per part d’alguns assistents que el fet de publicar
noticies en digital “mata” els temes, perqué la gent els consumira de
manera gratuita i ja no seran rendibles per al paper. En aquest sentit, hi
ha un sector majoritari d’assistents que argumenta que quan una noticia
“te la poden prendre” —és a dir, si hi ha risc que un altre mitja la publiqui
abans— s’ha de posar al web, perd si no és millor guardar-la per al paper.
Els que defensen aquesta tesi argumenten que quan la noticia ja ha sortit
en paper si que es pot penjar al web, destacant que el mitja ha estat el
primer a treure aquella informaci6, per evitar el risc que ho faci un altre.
Es planteja, no obstant, la possibilitat de fer-ne una versié diferent, més
sintética per mantenir el valor de la publicacié en paper (tenint en comp-
te la concepcid de bona part del sector que opina que la gent no llegeix
temes llargs en digital).

El tercer bloc s’ha dedicat a les rutines, dinamiques o habits propis de la

digitalitzacié que s’hagin impulsat per part de la premsa local i comarcal,
de manera més o menys reeixida, aixi com a conéixer qué es pretén provar,
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a mode d’espai compartit entre el sector per veure quines iniciatives han
funcionat en relacié amb I’entorn digital. Aquestes sén les reflexions que
se n’han extret:

D Es reitera la voluntat de provar projectes i de tirar endavant idees noves
per part del sector, perd també es fa émfasi en la falta de personal per a
dur-les a terme. Per exemple, els assistents es plantegen crear més sec-
cions als digitals o guanyar terreny en el camp del contingut audiovisual
i de la interacci6.

D Mentre que alguns assistents asseguren que l'espai digital serveix pera
penjar-hi poques noticies d’actualitat i més fotografies de les que permet
el paper, altres consideren que possibilita crear productes verticals i ar-
ribar a segments d’audiéncia (que, malgrat que encara no es monetitzin,
permeten connectar amb un tipus d’usuari nou). A banda, el web obre la
porta a tenir una hemeroteca organitzada com a base de dades.

D Alguns assistents asseguren que estan molt centrats en les logiques ana-
logiques i que no utilitzen 'espai digital de manera optima.

D S’esmenta que es consumeix molta informacié, perd que fara falta bus-
car altres maneres de fer diners relacionades amb la vinculacié amb la
comunitat i amb productes ninxol, és a dir, a través de la diversificacio.
Mentre el paper aguanti 'estructura, cal cercar altres maneres per gene-
rar ingressos, que tinguin a veure amb produir informaci6 i mantenir la
comunitat informada. El sector planteja que el negoci de les publicacions
impreses ha de permetre generar un ecosistema de productes variats,
que no necessariament passi pel paper (o no Gnicament) i que puguin
destinar-se a segments especifics.

3.5. Iniciatives transversals complementaries

En aquest apartat es detallen iniciatives impulsades en el marc de I’ACPC,
que tenen relacié amb l'estadi de digitalitzaci6 de la premsa de proximitat,
o hiincideixen. Des de I’ACPC el 2018 es va crear el portal Catalunya News
amb lobjectiu d’esdevenir el diari nacional de Catalunya per comarques,
segons el president de I'associacid, Francesc Fabregas (entrevista personal).
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La iniciativa vol ser un repositori de noticies i empényer cap a la digitalitzacio,
de manera que es generi més trafic als webs dels mitjans associats, ja que
quan un usuari pitja en una les informacions d’aquest portal va al lloc web
del diari que ha elaborat el contingut. Per tant, les noticies que es produeixen
als mitjans de proximitat es distribueixen a un web amb dimensi6 global, a
més de fer-se a mitjancant els portals propis de cada mitja.

Per altra banda, a través de Catalunya News es pot captar publicitat gene-
ralista que d’altra manera es considera que no tindria interés en els mitjans
locals. La marca Catalunya News permet negociar amb grans marques a
través d’un solinterlocutor. Aquest projecte va en consonancia amb un altre
engegat anys enrere per aconseguir publicitat de grans empreses i entitats
financeres per al paper, de manera conjunta per part d’una borsa de mitjans.
En digital es pretén passar de la publicitat programatica a vendre paquets a
grans empreses i institucions, tenint en compte les audiéncies totals.

Aquest és, segons la presidéncia de ’ACPC, un plantejament de futur per
a reforcar els webs dels mitjans de proximitat, aixi com per a diversificar
ingressos i aconseguir-ne de grans anunciants. Partint de la consideraci6
que el model de negoci en digital encara no s’ha trobat, la direccié vol estar
a punt de cara al futur.

Per (ltim, cal tenir en compte el conveni que ha signat "TACPC amb ’Agéncia
Catalana de Noticies (ACN), per tal que els mitjans associats que no poden
fer front a la quota per a disposar de continguts d’agéncia es puguin nodrir
de noticies generals —que impacten en el territori— produides per 'ACN.
D’aquesta manera, es pretén nodrir els mitjans digitals de continguts actu-
alitzats sense generar costos afegits.
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4.
DIAGNOSI
| PROPOSTES






En aquest apartat es detalla la diagnosi de I'estat de la premsa de proximi-
tat en relacié amb diferents factors que influeixen en el nivell de digitalitzacié
d’aquest actor. A partir de la diagnosi es presenten unes propostes de cada
apartat, perqué puguin servir cap a una millor immersié en l’era digital per
part de la premsa local i comarcal.

4.1. 'Digital first'

DIAGNOSI

A partir de la diagnosi realitzada a través del treball de camp, s’observa
que les publicacions de proximitat estan posant els seus esfor¢os a esdeve-
nir projectes digital first. Des de les direccions dels mitjans s6n conscients
que cal ser a 'espai digital, i que les informacions més immediates s’han
de penjar al web. Una de les raons que empeny aquests mitjans a impulsar
[’espai digital amb actualitzacié de noticies a diari és sobretot ser presents
al’espai en linia perqué no hi hagi un actor que ofereixi els continguts abans
que el mateix mitja. També es pretén aconseguir trafic i generar un piblic en
linia per tal de fidelitzar-lo i mirar d’aconseguir un model de negoci viable.

En general es considera que les noticies que es pengen al digital no es
rendibilitzen (perqué el negoci viable és el del paper), per tant ’estratégia
digital es basa a penjar noticies més aviat sintétiques i poc treballades,
sovint adaptant notes de premsa o comunicats. Els temes més treballats es
reserven per al paper. També pot ser que a partir d’una peca treballada en
paper es refacin els continguts i es pengin noticies al web.

La logica del digital first es basa, per part del sector, a avancar els temes
en digital perd en format breu i amb poca elaboracio, per centrar esforcos
en el paper, que és on hi ha el model de negoci clar. Alguns prestadors
han esmentat que la voluntat ara és oferir un gran volum de continguts en
obert, per —més endavant— plantejar-se la possibilitat d’establir models
de pagament en digital.

L’estratégia del digital first és més assolible en el cas d’aquells diaris
que tenen unes rutines de produccié més rapides. En el cas de mitjans que
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surten amb menys freqiiéncia en paper (que no tenen una edicié diaria),
aquest canvi ha suposat més esfor¢os, ja que ha comportat modificar els
fluxos de treball en major mesura i esdevenir diaris en linia. S’observa que
els mitjans de comunicacié locals i comarcals estan fent, en la majoria dels
casos, un esfor¢ en aquest sentit.

L’estratégia en linia dels mitjans es focalitza, sobretot, a penjar noticies
breus poc elaborades al web, i enllagar-les a les xarxes socials. En aquest
sentit hi ha camp per recérrer per a utilitzar els llenguatges digitals de manera
més satisfactoria. També hi ha reticéncies a superar per part dels mitjans,
que estan molt més centrats en les edicions en paper i que consideren que a
l’espai digital cal ser-hi, pero tot sovint no hi ha una aposta clara per oferir-hi
continguts massa elaborats.

PROPOSTES

L’estadi del digital first és necessari perqué la premsa de proximitat sigui
totalment solvent en I’espai en linia, capac de penjar les noticies amb cele-
ritat i disposi d’una estructura interna habil per a avancar les informacions
quan sigui necessari. L’assoliment del digital first en periodisme involucra
fer servir els llenguatges propis de l'era digital, i elaborar continguts amb
aquesta finalitat. Hi ha camp per recérrer per a utilitzar les dinamiques pro-
pies de '’entorn digital en la practica periodistica de la premsa de proximitat.

’estratégia ha de passar, inevitablement, per integrar les redaccions i per
fer que les linies de treball entre el paper i el digital es difuminin, de manera
que el mitja sigui un producte que integra diferents finestres i maneres d’ar-
ribar al pablic. Per tant, els fluxos de treball del digital s’han d’integrar plena-
ment a la redacci6 (procurant que siguin un element central de la mateixa),
com un primer pas per a poder avangar cap a esdevenir un mitja multimédia
i transmedia, amb una redaccié convergent. A més, cal adaptar els equips al
digital, amb unes dinamiques flexibles que permetin l'actualitzaci6 constant,
utilitzant els dispositius mobils.

En el cas de projectes empresarials que disposen de més d’un mitja (tele-

visi6, radio, etc.) es proposa que els portals webs s’unifiquin, i esdevinguin
portals potents multimédia, per tal que siguin les referéncies informatives
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del territori en digital. Aquests portals haurien de combinar els diferents
formats i permetrien centralitzar esforcos pel que fa a 'estratégia digital.

Com s’ha mencionat en el marc teoric, I’estratégia del digital first ha d’és-
ser el primer pas perqué els mitjans assoleixin i demostrin solvéncia en I’(s
de l'espai digital i les dinamiques en linia, perd s’ha de concebre com un
estadi per a caminar cap al segiient: el de focalitzar-se en les audiéncies,
aspecte en qué s’aprofundira tot seguit.

4.2. El focus en les audiéncies

DIAGNOSI

L’estratégia actual de la premsa de proximitat esta centrada a aconseguir
ser present en l'espai digital amb rapidesa i informant de tot el que passa al
territori, sovint amb continguts no massa elaborats (a partir de comunicats
oficials, informacié de successos, etc.), mentre que els temes de fons, propis
i treballats es reserven per al paper.

Els esfor¢os s’estan posant en la rapidesa en digital, mentre que el conei-
xement de les audiéncies és un aspecte encara per explorar. Hi ha la voluntat
de consolidar els projectes com a referéncies informatives al territori, també
endigital, i la dinamica actual de molts mitjans és oferir continguts en obert
per atothom, i fer-ho per les diferents finestres disponibles (és a dir, utilitzar
les xarxes socials). Ara bé, la manera de transmetre els continguts mitjan-
cant les diferents plataformes tenen poc en compte els usos especifics que
"audiéncia fa de cadascuna. A més, com s’ha comentat, els continguts més
treballats, d’entrada, es reserven pel paper.

Malgrat alguna excepcié en qué si que s’esta treballant per aprofundir
en el coneixement de les audiéncies, en general s’esta en una fase forca
embrionaria en aquest sentit.

PROPOSTES

Cal que els mitjans locals i comarcals tinguin informacié dels seus usuaris,
i un ampli coneixement dels seus interessos i dinamiques de consum per tal
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de poder oferir experiéncies singulars que responguin a les seves demandes.
Es necessari estar en contacte amb els lectors, i analitzar-los per dissenyar les
estratégies futures. En aquest sentit, cal tenir en compte 'audiéncia que ja
es té i també explorar la potencial, és a dir, amb quins continguts/productes
especifics/formats/géneres/narratives/suports es podria arribar a usuaris
que actualment no s’han aconseguit captar o fidelitzar.

De cara a establir models de negocis futurs en digital, sera més (til conéixer
els usuaris que no pas comptar el nombre de clics, que poden ser ocasionals. Si
bé en una primera etapa del digital first els projectes es basen a aconseguir un
elevat volum en aquest sentit, cal avancar per prioritzar el coneixement de qui fa
aquests clics per a una fidelitzaci6 dels usuaris. Aquest és el model que, segons
es desprén del marc tedric d’aquest treball, es postula com a possiblement d'éxit
de cara al futur. Seria recomanable que dins les redaccions hi haguessin perfils
que es dediquin a recopilar dades per conéixer les audiéncies (mitjancant el
big data i totes les vies de recopilaci6 d’informacié —xarxes socials, preguntes
als usuaris, etc.). D’aquesta manera, si es vol passar d’un contingut en obert a
un model freemium o a un mur de pagament porés, sera cabdal dissenyar pro-
ductes que puguin interessar les audiéncies. També sera necessari conéixer-les
per explorar productes concrets per a arribar a targets ninxol, i dissenyar-los
de manera que puguin tenir sortida en el mercat. Actualment, les plataformes
digitals permeten molta interaccié amb els pdblics (‘prosumidors’), que es pot
aprofitar per obtenir-ne dades.

A més, es recomana analitzar el recorregut dels usuaris en relacié amb els
productes de la premsa de proximitat (costumer journey) per analitzar-ne la
satisfaccio en les diferents fases. Aix0 ha de permetre, per una banda, millorar
’experiéncia d’usuari (@mb la voluntat que l'usuari estigui més estona en
linia, que consulti el mitja amb més freqiiéncia, que tingui una bona imatge
de ’empresa, etc.) i, per l'altra, detectar en quins punts de contacte amb els
publics es poden monetitzar els productes o serveis.

L’estratégia de focalitzacié en les audiéncies té molt a veure amb l’esta-
bliment d’un model de negoci que pugui ser viable, tal com s’especificara. El
coneixement dels pUblics fa referéncia als habits de consum, quant a horaris
i dispositius utilitzats, perd de manera inevitable també té relaci6 amb els
interessos de la mateixa (tematics, d’aficions, etc.).
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4.3. Model de negoci

DIAGNOSI

La premsa de proximitat té un model de negoci “paper-céntric”, és a dir,
totalment basat en els ingressos que generen les publicacions en paper
(independentment de la periodicitat de la publicaci6). Aquest model ha fet
(i fa) que la premsa de proximitat hagi estat viable i li ha donat una gran
rellevancia i notorietat.

De la diagnosi es desprén que hi ha cert aferrament en el paper i que el
digital genera temor per part d’algunes direccions dels mitjans perqué no
s’observa com rendibilitzar aquest nou paradigma. En aquest sentit, les
dinamiques en digital tot sovint son parcials i sense una estratégia clara
més enlla de la voluntat de ser-hi per mantenir el lideratge informatiu en un
territori determinat.

Els mitjans que experimenten menys davallada de vendes d’exemplars
sén aquells no diaris i que aposten fortament per la subscripci6. Tenint en
compte que els setmanaris, bisetmanaris i els mensuals tenen una quota
de subscripcié més baixa que els diaris (per la ra6 evident que surten amb
menys freqiiéncia), aquests mitjans sén els que mantenen davallades de
venda menys acusades i, per tant, també solen ser els que tenen menys
pressa a ’hora d’explorar models viables per al digital.

El sector té clar que el digital no dona diners, ja que ni els anunciants ni
els lectors estan disposats a pagar el mateix en digital que en paper. Pero
no hi ha una estratégia clara sobre cap on fer virar el model de negoci, en un
moment en qué les vendes en paper cauen i els anuncis no es traslladen al
digital amb prou intensitat. En alguns casos s’esta comencant a explorar el
branded content i s’han creat continguts patrocinats, perd encara sén pocs
els mitjans de premsa comarcal i local que hi han apostat.

Per altra banda, s’observa que hi ha mitjans que han diversificat els nego-
cis amb la comercialitzacié de productes variats (venda de tapers, anoracs
o0 paraigiies, entre d’altres) associats a anuncis (generalment a les publi-
cacions en paper), i també que hi ha mitjans que segueixen explorant les
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publicacions especials sobre tematiques amb patrocinis de la inddstria. A
més, també hi ha una diversificacié de les branques de negoci a partir dels
actes presencials, com ara conferéncies.

PROPOSTES

Es ben cert que el model de negoci en digital no esta clar, que sén pocs
els mitjans que tenen projectes solvents en aquest ambit i que el temor
esta justificat quan no hi ha resultats clars que puguin guiar estratégies
segures. Malgrat aixd, establir fites pot ser (til per al sector per a procurar
fer un model de negoci viable en digital amb objectius concrets a perseguir,
més enlla d’aconseguir ser rapids a [’hora de penjar informacions i assolir
un volum notable de visites, que de moment no ha demostrat ser un model
prou rendible.

Sibé ’aposta pel paper encara esta fent aquest projectes sostenibles, és
inevitable pensar que no ho sera en un futur (més o menys llunya). Aixd no
vol dir que el paper hagi de desaparéixer, ni molt menys, pero si que significa
que cal cercar estratégies complementaries que facin els projectes viables i
que permetin que la premsa de proximitat guanyi pes a 'espai digital assolint
rendibilitat economica.

Aixd passa per tenir consolidades les dues estratégies que s’han men-
cionat: el digital first (és a dir, la capacitat d’aquests mitjans per a produir
informacions en digital de manera rapida, solvent i aprofitant les potencialitat
de l’entorn digital) i, sobretot, tenir la vista molt posada en el coneixement
de les audiéncies. Aquest és el pas previ que ha de permetre dissenyar un
producte diferenciat, que sigui interessant per als usuaris de manera que
aquests puguin optar per pagar-lo, també en digital.

Hi haura menys probabilitats que els usuaris vulguin invertir diners en
continguts genérics i/o poc elaborats, que els poden oferir altres actors
(fins i tot les xarxes socials o la mateixa font directa, si es tracta de notes
de premsa). Perd, en canvi, quan el valor afegit i la diferenciacié dels pro-
ductes augmenta, sempre amb qualitat i informant des de I'expertesa i el
coneixement del territori, és quan els usuaris poden plantejar-se pagar pels
continguts (com també ho fan amb el paper). Per aixd la diferenciacié és
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clau, i aquesta ha de passar pel coneixement exhaustiu de les audiéncies,
com s’ha mencionat.

Si els murs de pagament s’introdueixen amb un volum de clics notables
perd amb una fidelitzaci6é de 'audiéncia baixa i amb uns continguts poc
diferenciats, hi ha el risc que els usuaris no apostin per aquest métode.
Per tant, un primer pas és oferir continguts diferenciats d’acord amb els
interessos de l'audiéncia, perd un segon pas ha de ser la segmentacio, és a
dir, la possibilitat de crear productes de pagament que puguin interessar no
necessariament tota 'audiéncia local, perd si part de la mateixa (o que ens
permetin arribar a franges d’interessos —o d’edat— a les quals no s’arri-
bava). Per tant, els productes ninxol sén un element a explorar en les seves
diferents modalitats. No només es pot parlar de productes en digital, sin6
que l’estratégia es pot acompanyar amb activitats presencials, com ara acci-
ons a les escoles, biblioteques o museus del territori; actes (de pagament o
gratuits amb patrocini) que puguin interessar piblics concrets dins les arees
de cobertura dels mitjans, o suplements en paper. Aixd cal vincular-ho amb
’estratégia transmédia, com es detallara més endavant.

La pota dels continguts de pagament ha d’incloure, per tant, la voluntat
d’arribar a les audiéncies d’acord amb els seus interessos. Aixo significa cap-
tar plblics especialitzats, que siguin petits grups d’interés sobre tematiques
o ambits concrets, als quals poder oferir un producte o servei lnic, diferenciat
dels altres projectes. El coneixement en profunditat de la comunitat local
per part de la premsa de proximitat ha de ser d’ajuda a [’hora de detectar
aquests ninxols i ha de contribuir a cercar la manera d’arribar-hi i satisfer les
seves necessitats de continguts. Es tractaria d’evolucionar d’un model de
negoci digital basat en la captacié de publicitat genérica, a un model en qué
tant lectors com anunciants puguin coparticipar d’un projecte comunicatiu
de qualitat i d’interés. Per aix0, caldra buscar métriques menys basades en
la quantitat de clics i, en canvi, que se centrin més en la fidelitzaci6. L’ob-
jectiu seria crear relacions duradores amb els lectors, i crear una comunitat
d’usuaris al voltant del mitja.

En la consecuci6 d’usuaris que vulguin pagar pel contingut (a través de

murs de pagament porosos o de semipagament, per exemple) és cabdal fer
estratégies que permetin als lectors provar un servei gratuit que els pugui
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ajudar a prendre la decisié de subscriure’s al producte. Tal com s’ha avancat
en el marc tedric, posar a disposicié de I’audiéncia un servei de prova que
permeti comprovar la qualitat del producte i acostumar-se a utilitzar-lo és
un pas determinant a ’hora d’aconseguir subscriptors fidelitzats.

La branca del model de negoci que passa pel pagament de les audiéncies
de determinats continguts, s’hauria d’acompanyar d’una altra estratégia: la
de potenciar el branded content i els patrocinis. Aquesta estratégia ha de
ser complementaria a la de conéixer les audiéncies i oferir continguts espe-
cifics que puguin interessar les mateixes. El disseny de productes concrets
per a arribar a determinats publics es pot fer amb partners, és a dir, de la
ma d’actors del territori que tinguin interés a arribar a aquestes audiéncies
i que puguin patrocinar continguts o activitats.

A més, el mitjans han de poder comptar amb més branded content tenint
en compte que per a les empreses el model del baner es postula com a menys
efectiu, i que aquestes volen arribar a les audiéncies amb estratégies que
tendeixin a ser cada vegada menys invasives (inbound marqueting), que apor-
tin contingut interessant als seus possibles compradors. En aquest sentit,
cal que els interessos de les empreses a I’hora de dissenyar les estratégies
de marqueting, que cada vegada caminen més cap al branded content i les
técniques de storytelling per oferir contingut d’interés més que no pas fer
servir ’anunci tradicional —encara que sigui en digital—, convergeixin amb
[’estratégia dels mitjans que necessiten més ingressos per part del sector
industrial i institucional. Aix0 pot passar per patrocinis i per fer una estrate-
gia de continguts que pugui comptar de manera més o menys estable amb
aquests actors, que han de seguir sent una font d’ingressos per als mitjans
pero utilitzant técniques diferents, adaptades al que busquen els usuaris
(prosumers) a ’entorn en linia i als objectius de les marques.

La incorporacié d’aquestes estratégies, en qué hi ha una certa hibridacié
entre técniques periodistiques i técniques comercials, no ha de significar
que els mitjans hagin d’estar més sotmesos a ingeréncies. Els continguts del
mitja s’han de seguir regint per criteris periodistics, i cal blindar la practica
professional en aquest sentit, per evitar un clientelisme dels mitjans que
faria baixar la credibilitat dels mateixos. L’equilibri és complex, pero els
mitjans de proximitat han de poder mantenir ’lautonomia en el tractament
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informatiu, alhora que s’incorporin noves técniques de marqueting com a
estratégia per a diversificar els ingressos donada la baixada de la publicitat
tradicional i digital. Si bé amb el format dels anuncis (baners), la redacci6 i
[’area comercial podien treballar amb menys interacci6, ara cal certa coordi-
nacié entre totes dues, sempre prioritzant els criteris periodistics perqué no
minvi la qualitat del mitja (que podria repercutir en una davallada de clients
finals, i aix0 afectaria tant la font d’ingressos que prové dels usuaris com la
que prové del sector industrial i institucional).

Laintegraci6 en l'era digital requereix una adaptaci6 del personal a aques-
tes dinamiques, que sovint ha recaigut solament en els periodistes. Seria
necessari que els departaments comercials també s’adaptin a les noves
dinamiques. En les estratégies com el branded content cal elaborar contin-
guts (fer entrevistes, redactar textos, fer fotografies o videos, etc.), que en el
context actual de saturaci6 dels anuncis tradicionals poden ser més eficients
per a connectar amb els possibles consumidors. La premsa de proximitat
va utilitzar en alguns casos els continguts patrocinats en paper de manera
satisfactoria (en el treball de camp s’han observat suplements en paper de
tematiques especialitzades amb continguts patrocinats per empreses d’un
sector concret), i ara cal utilitzar aquest coneixement i aplicar-lo a ’entorn
digital. Seria pertinent que el personal de I’area comercial pogués tenir ha-
bilitats per elaborar continguts amb finalitats comercials, com el branded
content, per als clients industrials i institucionals.

Els mitjans de proximitat han d’aprofitar la seva expertesa al territori per
a poder oferir serveis diversos, com ara d’organitzacié d’esdeveniments o
fins i tot serveis de clipping. La possibilitat de ser agéncies de comunicaci6
externes es planteja com una opci6 que pot tenir implicacions en la practica
periodistica i que, per tant, caldria descartar si aixd pot anar en detriment de
la llibertat informativa que el mitja ha de preservar (en cas que es tiressin
endavant, caldria que aquestes arees estiguessin totalment diferenciades
de l'estratégia editorial i de la redaccid, i blindar-se a possibles conflictes
d’interessos). No obstant, ’expertesa en I’ambit de la comunicaci6 es pot
aprofitar, per exemple per oferir formacions sobre comunicacié a empreses,
institucions o entitats, o sobre alfabetitzacié digital a centres educatius o
entitats, aixi com serveis de consultoria/assessoria en comunicacio i organit-
zaci6 d’actes (propis, per a tercers o en col-laboraci6 d’un altre actor local).
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4.4. Periodisme de qualitat

DiAGNOSI

Els mitjans de comunicaci6 de proximitat sén, sens dubte, referéncies infor-
matives als diferents territoris de Catalunya gracies a 'oferta d’un periodisme
de qualitat, treballat i contrastat, i a la incansable tasca de seguiment del dia
adia de tot allo que té lloc al territori. El periodisme de qualitat, el d’aixecar
la llebre de tematiques i fer-ne seguiment exhaustiu, essent el quart poder
a escala local, és el que aporta valor a aguests mitjans.

D’aquest treball es desprén que les tematiques més treballades, amb un
tractament en profunditat de les informacions, es destinen a les edicions
en paper de la premsa local i comarcal, que és on, per ara, es concentra el
model de negoci (tant pel que fa al pagament per part de I"audiéncia com
als anunciants, que aposten majoritariament pel paper, com s’ha detallat en
I’apartat anterior). En canvi, s’opta per nodrir les edicions digitals de mitjans
amb continguts menys elaborats, sovint basats en informacions de darrera
hora o que provenen de notes de premsa o d’agéncies, de manera que hi ha
menys aportacié propia.

PROPOSTES

L’estratégia digital no pot anar en detriment de la qualitat periodistica dels
continguts. Si el model de negoci ha d’evolucionar cap a oferir continguts i expe-
riéncies singulars que els usuaris puguin estar disposats a pagar, cal també que
les informacions estiguin treballades i aportin un valor diferencial. Els estudis, tal
com s’ha esmentat en el marc tedric i com es desprén del treball de camp, indi-
quen que la major part de trafic als webs 'aporten poques peces informatives.
Aquestes generalment sén els successos, que no es poden preveure, pero els
lectors també valoren el bon tractament informatiu. La qualitat en I'elaboracié
dels temes és la que fidelitza el pablici el que més valoren els lectors, i ha d’anar
acompanyada també de I'estratégia de conéixer 'audiéncia, per tal que es puguin
oferir continguts treballats i en profunditat que siguin d’interés.

Si bé en una primera etapa de 'estratégia digital és habitual que els
mitjans apostin per penjar un gran volum de continguts al web, seria re-
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comanable que aquesta estratégia no vagi en detriment de la qualitat, i
que se segueixin aportant peces elaborades i amb valor afegit. Cal tenir en
compte que actualment els continguts es poden consultar anant a la font
directa o a les xarxes socials i, per tant, els mitjans haurien d’oferir un valor
diferencial. Es considera convenient dissenyar una estratégia de continguts
de manera que no es deixi els lectors sense informacié primordial, perd
que hi hagi una certa tria de les tematiques que permeti treballar i elaborar
les informacions, i oferir temes propis. L’objectiu és poder seguir oferint
els estandards de qualitat a qué la premsa de proximitat ha acostumat els
usuaris, també en digital.

Elfet de penjar de manera sistematica un elevat volum de noticies pero que
aportin poc valor afegit s’ha comprovat com no eficient en termes economics.
En la voluntat que els negocis digitals esdevinguin rendibles, el periodisme
hauria d’anar de la ma de la qualitat. Si s’acaben replicant els comunicats
oficials o d’agéncia, sera dificil que el lector percebi un enfocament original
en el contingut ofert per la seva capcalera local de referéncia. A més, del marc
tedric es desprén que el que més valoren els usuaris a I’hora de subscriure’s
a un servei de noticies local és el tractament acurat de les informacions
(equilibrat i fiable). En un context en qué el trafic d’informacié és constant
a l’entorn digital i per diferents vies (i tenint en compte que l'audiéncia pot
accedir a les noticies locals no només a través de la proposta del mitja), cal
aconseguir la diferenciaci6 a través de la maxima qualitat. Aquesta propos-
ta va en el sentit d’aconseguir transitar d’un estadi en qué les métriques
valorin el volum de clics, a una tendéncia de valorar la fidelitat (per fer els
continguts monetitzables). La qualitat dels continguts és la que fara que
el lector atorgui confianga al mitja, i per tant facilitara la construccié d’una
relacié a mitja i llarg termini.

En la referéncia a la qualitat del contingut també cal fer esment a la qua-
litat dels titulars. Titular bé és una técnica que requereix utilitzar les parau-
les clau de manera optima i aportar el maxim d’informacié possible en els
elements de titulaci6. A més, els titulars han de cridar I’atenci6 de 'usuari
i, en el context digital, aixd ha esdevingut cabdal per a aconseguir clics. No
obstant, com s’ha detallat en el marc teoric, el clickbait —és a dir, la cerca
de pitjades de manera facil i indiscriminada— és una técnica estesa pero
que l'usuari no vincula amb qualitat (ja que quan es produeix aquest feno-
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men, el titular sovint no va en consonancia amb el contingut que es troba
al cos de la informaci6 perqué sol estar exagerat o tret de context) i aixo
no ajuda a crear marques fiables, ni a procurar aconseguir que tant lectors
com consumidors industrials/institucionals paguin pels continguts (per a
consumir-los o bé patrocinar-los).

La qualitat dels continguts és la que assegurara que la premsa de proximi-
tat segueixi essent percebuda per la ciutadania com una marca creible i fiable
i, per tant, que segueixi mereixent la confianca dels lectors, també en digital.

4.5. Organitzacio interna

DIAGNOSI

Les publicacions en paper segueixen regint les dinamiques de treball de
la premsa de proximitat, on es publiquen els temes més treballats, mentre
que els portals web son, en molts casos, un espai per a tenir actualitzat amb
noticies immediates perd menys elaborades. Els portals digitals sén, per
a alguns mitjans de premsa de proximitat, repositoris de notes de premsa
lleugerament retocades, mentre que els temes propis es presenten al paper.
Alguns projectes consideren que treballar la part digital treu temps d’allo
realment important, que és el paper. Per aix0 hi ha casos en queé les noticies
per al web es fan de manera rapida i sense elaborar-los gaire, i es destinen
més recursos i esforcos a les edicions en paper.

Algunes de les publicacions analitzades compten amb més d’un mitja
dins la mateixa empresa, que tenen —en general— dinamiques de treball
separades. El fet de ser un mitja multimédia (i també transmédia) implica una
coordinacio entre les arees de manera que els continguts es distribueixin per
les diferents plataformes. En la premsa de proximitat no es pot afirmar que els
mitjans integrin les dinamiques propies del multimédia ni que hagin experi-
mentat una integracio de les redaccions de manera satisfactoria o completa.
S’observa que no només manca efectivitat en la convergéncia tecnoldgica a
través de la integraci6 de les redaccions, sin6 que els diferents productes de
cada empresa es consideren elements separats amb poca retroalimentacio
entre els mateixos. Aquest fet dificulta 'optimitzacié de les dinamiques de
treball i la creaci6 de continguts.
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S’han detectat casos dins d’una mateixa empresa en qué hi ha diferents
mitjans que treballen de manera independent, amb intercanvi de contingut
puntual. Algunes empreses volen conservar tots els mitjans sobretot per mo-
tius econdmics perqué es tem que, si s’unifiquen, els ingressos per publicitat
baixaran. S’han detectat situacions en qué des d’un mitja de comunicaci6
digital del territori es publica un enlla¢ que porta a un altre mitja per seguir un
fetinformatiu. Més enlla de mantenir els mitjans, es troba a faltar, en alguns
projectes, un gran portal digital que fos la confluéncia de tots i potent (de
manera que es mantinguessin les altres marques si per motius empresarials
no es volguessin fusionar). La integraci6 de les redaccions permetria ser més
eficient sense prescindir de ning.

Si bé en el marc tedric s’explicitava que la convergéncia i la integracio
de les redaccions era el primer pas del multimédia, i s’esmentava que ja fa
més d’una década que es va comencar a estendre la necessitat de disposar
de redaccions integrades als mitjans per operar-los de manera eficient, no
es pot afirmar que la integraci6 de les redaccions s’hagi consolidat satis-
factoriament. L’aposta que fan les direccions dels mitjans per dinamitzar
’entorn digital, que sovint ve condicionada per un coneixement embrionari
de I’entorn en linia o per una filosofia de reticéncia als canvis en relacié amb
les dinamiques digitals, té rellevancia a ’hora de determinar la importancia
que es dona a l’entorn virtual i a 'estratégia en linia, aixi com a l’activitat
del mitja dins el marc digital.

En els mitjans més grans hi ha perfils especialitzats per al web, pero
en moltes ocasions les rutines de produccié encara no estan estipulades
o s’improvisen. Tampoc hi ha protocols clars de quins temes cal penjar al
web i quins en paper ni amb quins criteris, i en quins casos els del paper
es podran consultar al web. Hi ha pocs mitjans que tinguin clars aquests
criteris. S’ha detectat que es podria avangar també en la utilitzacié de les
xarxes socials de manera més eficient i creativa, més enlla d’enllacar les
noticies. S’observa, a més, que en la majoria de projectes no hi ha perfils
especifics per a elaborar continguts comercials amb técniques de redaccié
per a arribar a l’audiéncia mitjangant técniques no intrusives, com el bran-
ded content (que requereix aplicar eines com I'storytelling amb finalitats
comercials).
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PROPOSTES

Tenint en compte el marc tedric, en qué s’han detallat diferents nivells
de convergéncia de les redaccions, caldria que els mitjans de proximitat
s’orientessin cap a la integracié total, és a dir, cap a disposar d’una sola
redaccié per a la produccié multicanal amb un sistema de gesti6 central
que organitzi els fluxos de treball. Aquesta seria la via més eficient per a
aconseguir consolidar I'estratégia digital i avancar en la resta de propostes
plantejades en aquest treball.

Hi ha empreses que han iniciat processos d’integracio, perd d'altres en les
quals els diferents mitjans que formen un mateix projecte empresarial encara
tenen espais i processos diversificats, amb més o menys intensitat en Uintercanvi
de contingut. L’eficiéncia no hauria de passar només per coordinar determinades
cobertures informatives, sind per aconseguir concebre el projecte com un de sol
amb diferents plataformes i formats per arribar a I'audiéncia. Caldria fer un pas,
per tant, per evolucionar de la cooperacio a la integraci6 real. Seria convenient
impulsar un procés de coordinacié i de canvi de rutines per tal que la produccié
dels temes es faci sota la concepcié de redaccié integrada: un sol mitja i diferents
finestres de distribuci6 que es retroalimentin entre si.

Tindria sentit no duplicar esforcos i que la part digital estigui centralit-
zada en un mateix portal (fins i tot en el cas que una empresa tingui diari i
televisi6 o radio, seria adequat que hi hagués un sol web de referéncia per
atots ells), que ofereixi contingut de qualitat i en diferents formats. Per tant,
seria pertinent unificar els espais web dels mitjans d’un mateixa empresa,
de manera que esdevinguin portals multimédia.

En general, és necessari avancar cap a una concepcié multimédia i trans-
media des mitjans, amb una edicié coordinada que organitzi la produccié de
continguts, amb molta més interconnexi6 entre les diferents arees. Es tracta
de considerar els mitjans com un projecte periodistic en el qual el contingut
es distribueixi per diverses plataformes i formats (web, diari, televisid, radio,
xarxes socials, etc.). En aquest sentit, seria recomanable un cert dinamisme
i cercar maneres diferents d’arribar a les audiéncies.

Es del tot necessari que 'organitzacio de la feina pivoti al voltant de I'espai
digital. D’aquesta manera els fluxos de treball seran més constants, i no tan
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basats en les hores i dies de tancament de les publicacions en paper. Les
noticies passen a tenir un cicle que combina el paper i els diferents canals
en digital (web i xarxes socials, i altres mitjans, si n’hi ha), i s’han d’establir
protocols per determinar qué i com es penja a ’espai virtual, i en quins
formats possibles es pot presentar la informaci6. El fet que en molts casos
s’improvisen les accions i que no hi hagi una metodologia clara en aquest
sentit, pot dificultar el treball en redaccions integrades. L’estructuraci6 és
clau, i la immediatesa no pot ser una excusa per a deixar d’organitzar els
fluxos de treball, que han de poder integrar la flexibilitat que 'espai digital
requereix.

Els mitjans que ho poden tenir més facil a ’hora d’integrar plenament les
dinamiques digitals a la redaccié son els diaris, que estan més habituats a
cicles de produccions rapids i constants. Els setmanaris o bisetmanaris, en
canvi, hauran de passar a tenir logiques de treball diaries i constants (alguns
d’ells ja han fet aquest canvi). Aquest mitjans sovint han mostrat menys
pressa per adoptar aquestes dinamiques perqué la venda en paper i les
subscripcions associades baixen a un ritme més lent, tenint en compte també
que es tracta de quantitats econdomiques menors per als lectors i que es tro-
ben menys afectats pel tancament de quioscos (que impacta negativament
en tot el sector perd especialment els mitjans amb periodicitat diaria i els
que depenen més de les vendes d’exemplars). Per Gltim, hi ha mitjans amb
periodicitat no diaria que ho tenen més dificil per fer aquest transicié perqué
estan habituats a treballar amb cicles de treball més llargs, pero que hauran
de trobar dinamiques satisfactories també en digital, que puguin estar menys
centrades en ser els primers en actualitzar una informacié a l'espai digital
perd que puguin oferir continguts interessants també en aquest entorn.

Els perfils de les redaccions haurien de conéixer el llenguatge 2.0 i també
’audiovisual (que té un pes rellevant a ’espai en linia tal com s’ha detallat
en el marc tedric). Fan falta perfils capacos d’elaborar videos o audios, que
tinguin coneixements de posicionament web, programaci6 i (s avancat de
xarxes socials, perd també que sapiguen dissenyar infografies i grafics per
a presentar les informacions de manera més visual. En aquest sentit, s’ha
de poder formar el personal i tenir aquests elements presents quan es facin
noves contractacions, perd també es poden aprofitar experteses ja existents
a les redaccions per aplicar-les a tasques diverses. Una persona amb conei-
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xements de disseny per a fer baners publicitaris pot col-laborar a dissenyar
targetons per a les xarxes socials o infografies/grafics que puguin nodrir
les informacions del web, o periodistes del mitja televisiu poden fer clips de
video curts per a les xarxes socials, per citar alguns exemples.

Caltenir en compte les experteses de les persones que formen la plantilla
i dissenyar els fluxos de treball de manera que es puguin aprofitar les habili-
tats existents, tenint en compte les potencialitats de cada plataforma. A més,
els periodistes poden aprofitar els seus dispositius mobils per a enregistrar
videos sintétics que, tot i no oferir una gran qualitat d’imatge, poden ser (tils
per a completar informacions per al web i integrar diferents formats en les
mateixes, o per a difondre'ls per les xarxes socials. Per exemple, si s’elabora
una entrevista en profunditat, es pot enregistrar un petit video amb el mobil
en queé la persona entrevistada es presenti o transmeti un missatge al pablic
que es pot fer servir com a reclam del tema per a les xarxes socials o adjun-
tar-se al web. Aquests videos poden fer avancar els mitjans cap a un estadi
multimédia i transmédia (dels quals es parlara més endavant) sense que
sigui necessari ni material extra ni coneixements técnics per a elaborar-los.

A banda de la capacitacié i coneixement de les eines digitals per part dels
periodistes a través de la formacié, també cal que els membres del depar-
tament comercial siguin capacgos de dur a terme una estratégia orientada a
aconseguir rendibilitzar I'espai digital dels mitjans. Aixo va lligat a les pro-
postes que s’han explicitat a model de negoci, en qué aquestes arees haurien
d’adoptar una logica de diversificacid, ja que no només s’han de centrar els
esfor¢os a aconseguir anuncis publicitaris sin6 que han de cercar partners per
a determinats continguts o serveis (per exemple, per a organitzar actes amb
patrocini). Per altra banda, les marques que vulguin aconseguir visibilitat als
mitjans de proximitat ho han de poder fer amb estratégies de storytelling,
com requereix branded content, per a crear continguts d’interés als usuaris
i fer servir métodes no intrusius per arribar als consumidors.

Aix0 implica que els perfils comercials han d’estar disposats a oferir pro-
ductes diferents als clients, i que han de tenir la capacitat d’estar a l'aguait
per a una possible diversificacié del model de negoci (és a dir, oferir també
serveis com els esmentats a 'apartat 4.3.). A més de disposar de recursos
humans capacgos d’aconseguir clients en aquesta ldgica, faran falta persones
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gue puguin elaborar els continguts una vegada s’assoleixi el tracte comer-
cial. Aixo significa, per tant, comptar amb redactors amb coneixements de
marqueting per poder dur a terme les estratégies de branded content, o que
persones en plantilla puguin dur a terme formacions si es requereix, o puguin
dedicar-se a organitzar actes o formacions (o a altres serveis que es puguin
oferir). Uestratégia comercial, com s’ha dit, no ha d’afectar la imparcialitat
del mitja pel que fa a la informacid, perd la premsa local i comarcal ha de
ser imaginativa a [’hora d’oferir productes i serveis als clients industrials i
institucionals.

Cada mitja ha de ser conscient dels recursos de qué disposa, per veure
quins sén els productes/serveis amb qué podria ser més habil. La premsa
de proximitat disposa d’uns recursos economics limitats, fet que pot supo-
sar un repte a I’hora de dur a terme aquestes estratégies. Malgrat aixo, es
recomana que les empreses mirin d’adaptar-se al maxim a la nova realitat,
mitjancant la formacié de persones o aprofitant els ambits en qué persones
de la plantilla poden ser més solvents.

4.6. Dinamiques multimédia

DIAGNOSI

La premsa de proximitat es troba en un estadi multimédia incipient. De
[’analisi es desprén que els mitjans tenen diverses plataformes per les quals
distribueixen el contingut (que inclouen paper, web, xarxes socials i en alguns
casos altres mitjans associats). Si atenem a les tres dimensions detallades al
marc teoric pel que fa a ’estadi multimédia (suport, format i narratives), si bé
en la dimensi6 suport es detecta una preséncia satisfactdria, si avancem cap
a la segona dimensi6 (format) s’observa que de les diferents formes en qué
es pot presentar el contingut, se n’inutilitzen molt poques. La diversitat de
formats a la premsa local i comarcal és limitada, atenent els resultats de la
recerca. La informacid es presenta sobretot amb text i imatges, mentre que
I’s de videos és més reduit i les altres opcions com ara audios o infografies
soén practicament inexistents.

Pel que fa a la tercera dimensid, s’observa que les narratives propies de
’entorn digital no s’exploren com caldria. En molts casos els textos en digital

Diagnosi i propostes

131



132

son breus (thin content), poc elaborats (generalment s’adapten a partir de
comunicats de premsa) i sense un format 2.0. L’Us dels hipervincles esta
molt estés en alguns mitjans, mentre que en altres la preséncia és escassa
o nul-la. En relacié amb ’adaptaci6 dels continguts per les diferents plata-
formes, aprofitant les potencialitats de cadascuna, tampoc s’observa que els
mitjans facin esfor¢os en aquest sentit. Basicament el que fan és penjar els
posts de les noticies del web a les xarxes socials. En bona part dels casos, les
informacions a les xarxes socials s’enllacen i no s’utilitzen aquestes canals
com a eina per avancar les informacions o presentar-les de manera diferent,
0 com a espais per a crear narratives més enlla dels enllagos de les noticies
(que solen tenir sempre el mateix esquema de text i fotografia, o en alguns
casos de text i logotip del mitja). A vegades les noticies s’enllacen més d’una
vegada, amb poca varietat en la forma de presentar els temes.

A tall d’exemple, es pot mencionar que un dels mitjans analitzats té un
apartat al web anomenat multimédia, dins del qual es troben (nicament
fotografies. Es posa de manifest la dimensié multimédia embrionaria, ja
que no s’utilitza aprofitant les opcions que brinda I'espai virtual. També s’ha
observat que alguns mitjans duen a terme xats amb experts de la comarca
que tenen lloc de manera sincronica (s’anuncien per un dia i una hora), i els
lectors poden enviar les preguntes als protagonistes. Aquest métode, tot i
que dona veu als usuaris, es podria explorar aprofitant els recursos digitals
i utilitzant xarxes socials, que permeten fer directes en video de manera que
es pugui oferir un feedback agil i un contacte més directe amb 'audiéncia. A
banda, hi ha apartats com ara enquestes o concursos, que podrien propiciar
la participacié dels usuaris, que estan buits o inactius. Aix0 podria desin-
centivar una propera visita per part dels lectors una vegada hi ha accedit i
se’ls han trobat buits.

PROPOSTES

Les propostes perqué la premsa de proximitat integri les dinamiques digi-
tals de manera que pugui ser considerada multimeédia, es presenta seguint
les tres dimensions detallades (suport, format i narratives):

D Us dels suports: es recomana mantenir actualitzats els suports i pla-
taformes que es tenen obertes i no desatendre’ls. L’exploracié de més
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suports s’hauria de dur a terme en els casos en qué es vulguin provar
productes ninxol, per a arribar a audiéncies concretes, o que hi hagi un
interés especific a arribar al pablic mitjan¢ant alguna plataforma, sem-
pre que es tingui capacitat per a nodrir-la de manera especifica. També
cal tenir en compte els nous suports que guanyen pes, com és el cas de
TikTok entre els més joves. Es cabdal que els suports s’utilitzin tenint en
compte les dinamiques propies de cadascun. Es proposa crear aliances
amb actors que puguin ajudar a entrar a les plataformes amb solvéncia
i formar/especialitzar el personal (es pot tenir en compte la possibilitat
de col-laborar amb influencers de la zona, per tal que puguin ajudar a fer
de prescriptors dels continguts i a arribar al public jove).

D Introduccié de nous formats: es recomana fermament I’exploraci6 de
formats diversos per a presentar les noticies, i difondre els continguts amb
el que sigui més adequat en funcié del suport pel qual es distribueixin.
Aquesta estratégia s’ha de centrar a oferir els continguts amb el format
més adequat a 1) cada plataforma i 2) el que es vol comunicar. Pel que fa
al text, hi ha marge per utilitzar millor técniques propies del digital: per
exemple, es pot fer un (s més eficient de les negretes i els destacats,
tenint en compte la lectura dels mitjans digitals, i els continguts es poden
presentar de manera que siguin al maxim d’atractius per al pablic. L’(s
delvideo s’ha detectat, en les entrevistes mantingudes amb els diferents
mitjans, com un recurs pendent de potenciar que caldria impulsar especi-
alment en els projectes empresarials en qué hi ha televisions associades.
També es recomana potenciar el video en format curt, que es pugui crear
de manera senzilla —fins i tot amb el mobil— i que permeti completar
les peces informatives i/o nodrir les xarxes socials. Per altra banda, es
recomana explorar ’elaboracié de podcasts, que, com s’ha detallat en el
marc teoric, sén un format a 'al¢a pel que fa al consum de mitjans digitals,
especialment entre els joves. Aquest recurs té un cost de creaci6 baix i pot
possibilitar arribar a audiéncies diferents de les habituals i eventualment
fidelitzar-les. Per altra banda, si bé I’is de fotografies és notable, les in-
fografies son un element que s’utilitza de manera escassa. També caldria

“Exemple de noticia amb una presentacio visual i atractiva: https://www.nytimes.com/interactive/2020/03/27/
world/europe/coronavirus-italy-bergamo.htmlzreferringSource=articleShare
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explorar altres recursos visuals, com ara grafics o interactius, que
puguinil-lustrar peces de periodisme de dades i que facin les noticies
més atractives. Aquests recursos es recomana que es facin servir no
tan sols per a completar la informacié dins el post, siné també com a
materials per a nodrir les xarxes socials, aportant un valor diferencial
i atenent a les particularitats de cada plataforma.

Pel que fa a les narratives, hi ha for¢ca cami per recérrer. Juntament amb
’exploracié de nous formats, caldria construir narratives que utilitzin els
recursos digitals de manera eficient. L’exploraci6 dels hipervincles en els
posts és un primer pas, tal com s’ha detallat en el marc tedric en relacié
amb el consum de continguts digitals (no només per a introduir enllacos
externs sind també per a vincular informacions que s’hagin publicat als
portals propis o a les xarxes socials i que estiguin relacionats). Caldria
que les diferents finestres per a distribuir el contingut fossin utilitzades
amb les potencialitats de cadascuna. Per exemple, Twitter podria ser
utilitzat per a avancar informacions per part dels periodistes que estan
elaborant la informacid, a Instagram es podrien penjar fotografies o vi-
deos quan es preparen els temes (a mode de prévia i, per tant, no només
presentar-los a posteriori) i interactuar amb 'audiéncia, etc. Les stories
d’Instagram s’estan convertint en un recurs per a arribar a l"audiéncia
d’una manera propera i original, i s’anima els mitjans a explorar-lo. Es
proposa seguir I’exemple d’un dels casos analitzats, en qué des de la
redaccié es presenten, mitjancant un video que es penja com a stories a
dltima hora de la nit, els titulars o allo més destacat de les informacions
que es podran llegir al diari de ’endema, amb un repas de la portada i dels
temes principals com un reclam per a aconseguir fidelitzacié del pablic i
arribar a ’audiéncia jove. Les xarxes socials no haurien de ser només un
repositori de les noticies que es pengen al web, sin6 que sén eines per a
crear dialegs amb els usuaris d’acord amb el que busquen les audiéncies
en cada plataforma i amb els formats propis de cadascuna. Es relaciona
aquest aspecte amb ’estratégia de focalitzar-se en les audiéncies, per a
conéixer qué se’ls pot oferir en cada suport.

DE PREMSA DE PROXIMITAT A MITJANS MULTIMEDIA, CAMI CAP AL TRANSMEDIA?



4.7. Estadi transmédia

DiAGNOSI

Es detecta que les dinamiques transmeédia, que s’han detallat en el marc
teoric, practicament no sén utilitzades per la premsa de proximitat. El trans-
média és un estadi que es pot explorar una vegada els mitjans integrin les
dinamiques multimédia, de manera que es facin servir els formats, suports
i narratives de manera optima i s’inclogui una evoluci6 del contingut entre
les diferents plataformes, amb complementarietat entre elles.

A banda d’haver-se detectat un baix ts de les narratives transmeédia fruit
del treball de camp (en pocs casos es fan servir aquestes técniques), de les
entrevistes també es desprén que des del sector es té molt poc coneixement
de qué significa transmédia. La major part d’entrevistats o bé no coneixien
el significat del terme, o bé I’han definit de manera errdnia o inexacta. En
concret, un 64% dels entrevistats manifesten no conéixer el concepte, o no
coneixer la diferéncia entre multimeédia i transmeédia, mentre que tan sols
el 30% s’atreveix a donar una resposta que en molts casos és poc acurada.

PROPOSTES

El sector hauria d’adoptar, en primer lloc, les recomanacions descrites
a 'apartat anterior, dedicat al multimédia, per seguidament avancar cap a
les dinamiques transmédia i integrar-les en els projectes mediatics. Es re-
comana oferir un seminari formatiu al sector per tal de difondre el significat
del concepte transmeédia i de fer difusié sobre les potencialitats d’aquestes
narratives en el periodisme de proximitat.

D’acord amb el marc teoric, si bé en ’estadi multimédia el contingut és
distribuit per diferents plataformes, adaptant-ne el format a cadascun dels
suports, en I'estadi transmédia s’assumeixen les dinamiques multimédia i
s’hi afegeix un element: el fet que el contingut evoluciona entre les diverses
plataformes gracies a una estratégia editorial coordinada. Per tant, es tracta
d’una técnica de comunicacié que fa que la histdria a explicar sigui dividida
en parts que son vehiculades pels diferents mitjans d’acord amb el seu po-
tencial, per explorar aquella part concreta de la tematica.
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En el cas del periodisme, aquesta estratégia pot servir perqué les dife-
rents finestres (suports) mostrin diversos vessants de la historia des de
perspectives concretes. Aqui cal aprofitar les xarxes socials, no només per
a enllacar informacions, ja que, com s’ha avancat, seria interessant que
formessin part d’'una estratégia de continguts coordinada i no només com
a repositori de noticies.

En el periodisme transmeédia les noticies no poden considerar-se finites,
és a dir, el procés d’elaboracié d’una noticia no pot finalitzar quan es publi-
ca la noticia al web (amb enllagos a les xarxes), sind que necessariament
aquest contingut ha de ser avancat, amplificat o completat en les diverses
plataformes, fins i tot amb participaci6 dels usuaris. Cal crear narratives ex-
pansives i dialegs amb l'audiéncia, utilitzant els diferents formats i suports,
de forma que el contingut al web es ramifiqui (abans de penjar la noticia i
també després de fer-ho) per les diferents plataformes de manera original i
fent servir les eines que ofereix cadascuna per arribar a uns usuaris actius
(‘prosumidors"). Es necessari que les histdries no es concentrin tan sols al
paper (o al web), sin6 que s’expandeixin i facin un recorregut per les diferents
finestres de distribucié de contingut.

A banda d’utilitzar les diferents plataformes amb una finalitat transmédia,
cal que la presentaci6 de les informacions al web també pugui ser transmédia,
és a dir, que dins d’un mateix post es puguin presentar les peces incloent-hi
text, imatges, audios i videos, en la mesura del possible. Es convenient que la
usabilitat dels continguts s’adapti a 'espai digital i al consum per teléfons mo-
bils, per aconseguir que tant els usuaris rastreig com els lectors d’exploracio,
recerca i divagaci6 tinguin una bona experiéncia d’usuari. Les peces haurien
de combinar diversos formats, incloure especialment el video i els elements
visuals, i oferir enllacos amb les altres plataformes del mitja. L’objectiu és que
’audiéncia s’interessi pel contingut que se li ofereix, presentat de manera atrac-
tiva, i que pugui navegar entre els diferents suports i formats. En aquest sentit,
la forma i les narratives amb qué es presenten les informacions hi influeixen,
tal com s’ha argumentat en el marc tedric. També seria convenient comptar
amb la participacié dels usuaris, als quals es pot demanar interacci6 o fins i
tot creacié de contingut (user-generated content). La relacié amb l'audiéncia
hauria de tendir a ser menys unidireccional i a esdevenir més bidireccional,
d’acord amb les caracteristiques dels 'prosumidors’.
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L’estratégia transmeédia ha d’ajudar a assegurar la 'trobabilitat’ de la prem-
sa de proximitat, fent el contingut accessible a les diferents plataformes i do-
nant a conéixer la marca a 'audiéncia per vies diverses. En el futur, s’haurien
d’explorar les possibilitats d’utilitzar el big data per a establir sistemes de
recomanaci6 de continguts a 'audiéncia, a més de ser una tecnologia que
pot ajudar a conéixer els pablics gracies a la recol-lecci6 d’informaci6 a partir
de la tracabilitat de I’s que fan les persones que naveguen pels portals.

També és del tot rellevant esmentar el paper presencial del transmédia.
En aquest sentit, la premsa de proximitat, que és un actor cabdal al territori
amb implicacions i connexions amb la comunitat local, no pot oblidar que
les activitats son un vessant de les narratives transmédia. Les accions pre-
sencials permeten crear valor de marca i vincles amb l'audiéncia, i també
generen continguts per a nodrir les diferents finestres dels mitjans (estraté-
gia On-Off-On). En aquest sentit, es proposa intensificar les activitats a les
escoles i 'organitzacié d’actes o esdeveniments publics (com podrien ser
conferéncies o debats amb piblic que es poden retransmetre en streaming
pel web), trobades presencials amb actors locals, organitzacié d’exposicions
en museus locals, etc. Aquests elements diferencien la comunicacié local
d’altres projectes comunicatius que van dirigits a un ambit geografic més
extens, i permeten crear aliances amb altres actors del territori. Hi ha camp
per recorrer en aquest sentit per part dels mitjans locals que, a més, podrien
procurar treure-hi rendiment per tal que, en els casos que fos possible, es
poguessin obtenir ingressos a partir d’aquestes accions (patrocinis, paga-
ment d’entrada, etc.).

4.8. Innovacio

DIAGNOSI

Les estratégies d’innovaci6 estan, en general, poc integrades a la premsa
de proximitat. A banda de les dificultats per a destintar-hi recursos, s’hi su-
men reticéncies per part de les direccions dels mitjans. Al treball de camp
s’han recollit declaracions en aquest sentit per part de directors de projec-
tes, com ara “em nego a la transformaci6 digital”, que posen de manifest
una filosofia que dificulta avancar cap a models d’innovaci6. Altres idees
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recopilades durant el treball de camp que no ajuden a impulsar la innovaci6
i la transformaci6 digital s6n que el web es té perqué toca mentre que es
considera que el gran valor el té el paper, o la concepci6 que a internet ning
llegeix i que el jovent no té interés per res.

’altra cara de la moneda és que hi ha una minoria de mitjans que estan
constantment provant coses noves i que exploren I’entorn digital. A més,
hi ha un mitja que ha creat una comissié d’innovacié, que inclou persones
de les diferents arees i que es reuneix setmanalment per debatre sobre la
potencial introduccié de nous processos, formes de presentar els continguts,
etc. Precisament és a partir d’aquests comissions que s’ha avancat cap al
transmédia i el branded content amb alguns projectes concrets. També s’ha
observat que hi ha mitjans que tenen algun perfil especialitzat per a la part
digital, que és la persona que sol liderar les propostes d’introduccié de canvis
en aquest sentit.

PROPOSTES

Tal com s’ha explicat en el marc teoric, la innovacié és un element cabdal
en els projectes d’empreses periodistiques d'éxit en l'actualitat. Aquesta
estratégia s’ha d’integrar inevitablement als mitjans locals, adaptant les
possibilitats als recursos disponibles. El dia a dia és molt exigent i els mit-
jans de proximitat tenen poc temps i recursos per a explorar quines eines
i metodologies es podrien canviar per arribar millor a 'audiéncia. Malgrat
aix9, la innovacié no s’hauria de deixar de banda i hauria d’acompanyar els
processos de les empresa periodistiques.

En tots els projectes de premsa local i comarcal no hi podran haver equips
destinats a la innovaci6, com si que poden fer els mitjans més grans, i en al-
guns casos els canvis hauran de ser més modestos, perd cada projecte hauria
de procurar avancar en aquest sentit en la mesura del possible i adoptar una
filosofia que superi ’aversi6 al canvi. També seria Optim que es busquessin
espais destinats a reflexionar sobre aquestes qiiestions, ja que d’aquesta
manera es podra incloure la innovacié com un aspecte integral dels projectes.
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Pel que fa a la innovaci6, es recomana tenir en compte dos aspectes:

La necessitat de flexibilitat

Aix0 implica que les empreses siguin flexibles per a introduir canvis, encara
que requereixi una certa actitud de prova-error i, per tant, assumir que en
alguns casos alld que es provi no sortira bé i en d’altres si que tindra éxit.
També vol dir tenir una mentalitat oberta a [’hora de canviar processos o
dinamiques que portaven molt de temps fent-se d’una determinada manera,
i estar a I’aguait de les tendéncies que triomfen en altres mitjans, aixi com
coneixer els habits i gustos de 'laudiéncia propia per mirar d’aplicar formules
exitoses. Aquesta flexibilitat va lligada a la idea d’evolucié constant, que és
propia de 'estadi actual d’economia digital. El fet que els mitjans locals i
comarcals sén estructures petites ha de ser un punt a favor de la introduccié
de flexibilitat i canvis, si bé les limitacions pel que fa a recursos humans i
econdmics hijuguen en contra.

La implicacié de I’equip per a aconseguir
que la innovacio sigui 'bottom up'

En els processos d’innovacid, en qué s’han d’introduir canvis en els flu-
xos de treball i la manera de fer les coses, cal que les direccions hi estiguin
compromeses perd també és recomanable que s’hi impliqui ’equip. Aquest
element es presenta com a positiu en dos sentits: escoltar la veu de perso-
nes que treballen al mitja pot fer que aportin idees fresques i noves, i que
s’aprofiti el seu coneixement; i involucrar els actors que hauran d’aplicar els
canvis fara que estiguin més receptius perqué hauran format part del procés
de disseny dels mateixos. Si les propostes d’innovacié venen de dalt a baix
(top down) es poden generar més reticéncies entre la plantilla, que potser no
n’entén els motius o no se sent alineada amb la nova estratégia. No obstant,
quan aquest procés es treballa conjuntament amb l'equip, el personal s’hi
podra implicar més proactivament. Aixi permetra aconseguir més motivaci6
i que les idees flueixin dins ’empresa periodistica per implantar innovacions
reeixides, que poden comencar per canvis petits.

La innovaci6 pot tenir a veure amb els processos del mitja o també amb
els recursos tecnoldgics per a treballar en les redaccions o per a distribuir
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el contingut. Els canvis poden ser menuts, i anar incorporant elements de
forma progressiva, sempre tenint en compte les possibilitats de cada mitja
per a impulsar-los. Per exemple, es poden explorar noves formules per a
arribar a l'audiéncia a través de les xarxes socials, introduir nous formats
a I’hora de presentar les informacions, o mirar de cercar nous productes o
serveis (organitzar algun esdeveniment, indagar en la possibilitat de crear
productes per a arribar a perfils ninxol, etc.).

Es recomana que els mitjans puguin crear comissions destinades a la
innovacio (com ja fa algun diari de proximitat), amb la preséncia i implicacid
de persones de les diferents arees. En funcié de les possibilitats de cada
projecte, les trobades d’aquesta comissié es podrien fer amb més o menys
freqiiéncia. Es important que hi hagi una persona que es pugui encarregar
de liderar la consolidaci6 de les idees que vagin sorgint, conjuntament amb
la direcci6, i que es provin algunes de les propostes (amb una mentalitat de
flexibilitat), per mirar de fer avancar els projectes cap a la integracié a ’'era
digital i també per tal que ’equip segueixi motivat en aquest sentit.

Es del tot necessari que es trenquin les barreres que no permeten avancar
cap a la transformaci6 digital. També es recomana apostar per l'esfera digital,
i veure-la com un espai d’oportunitat més que com un lloc on cal ser-hi amb
certa resignaci6. Aixd no vol dir renegar del paper, siné mirar cap al futur i
prendre-s’ho com un repte motivador. També cal superar la concepcié que
el jovent menysprea el paper i la cultura, i cercar maneres d’aproximar-s’hi
amb plataformes, formats i narratives que els resultin propers.

Per dltim, es recomana establir un grup d’intercanvi d’experiéncies pel
que fa a la innovacié amb la participaci6 de les empreses que formen part
de ’ACPC. Aquest grup hauria de servir per a generar un espai d’idees com-
partides i d’intercanvi d’experiéncies, i ajudar els mitjans més petits (que
probablement no podran crear comissions d’innovacio) a través de la divul-
gacié d’iniciatives. Aixi es podria generar un pols de coneixement a partir de
les dinamiques que hagin provat els diferents mitjans per a posar a disposicid
de laresta les idees més exitoses, com també donar a conéixer aquelles que
s’han provat de manera insatisfactoria. Aixd podria crear sinergies entre els
diferents projectes i fer que els mitjans adoptin metodologies d’innovaci6
com un procés iteratiu i compartit entre els diversos actors. Sera evident
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que allé que funcioni en uns casos pot no fer-ho en altres (per mida dels
projectes o per dinamiques territorials propies), perd la voluntat és generar
un corpus de coneixement compartit i integrar la innovacié com a procés
dins l’estructura dels mitjans.

Es innegable que la preocupaci6 de la premsa de proximitat ha d’estar
centrada en la producci6 dels continguts i en el periodisme local de qualitat.
Ara bé, també és cert que |’era digital ha fet emergir nous reptes per als
mitjans de comunicaci6, i que la innovaci6 és una estratégia cabdal que s’ha
d’integrar dins ’organitzaci6 dels mitjans de comunicacié com un element
iteratiu i constant. Per tant, cal tenir present que 'era digital no és estati-
ca i que els mitjans hi hauran de reaccionar amb estratégies que els facin
sostenibles. Després de ’analisi, aquesta recerca exposa que 'estratégia
d’innovaci6 hauria de ser una pota clau de la premsa de proximitat, en major
0 menor mesura en funcié de la disponibilitat de recursos o de personal de
cada projecte.

4.9. La igualtat de génere

En aquest treball s’inclou una mirada sobre la igualtat de génere a la
premsa de proximitat perqué és un element transversal per a avancar cap
a una societat més justa. La perspectiva feminista pretén assolir la igualtat
entre homes i dones i defensar els drets de les dones, i ha de ser present
en tots els ambits de la societat, també en els mitjans de comunicacié, que
tenen la missié cabdal d’informar de manera plural i representativa.

Malgrat que el focus d’aquesta recerca esta en la digitalitzacié i que no
s’ha fet servir una metodologia especifica per analitzar aquesta qiiestio,
s’ha volgut incorporar aquest apunt atenent les dades de qué es disposa
per fer recomanacions. La voluntat &és caminar cap a una societat més justa,
inclusiva i amb igualtat d’oportunitats entre persones.

DIAGNOSI

En primer lloc, cal destacar que tots els directors de mitjans entrevistats
en aquesta recerca han estat homes. En el focus grup hi va haver dues par-
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ticipants, perd van ser minoria en el cOmput total de participants homes
(vuit). Es detecta un biaix de génere en les posicions de responsabilitat de
la premsa de proximitat. Les direccions sén ocupades majoritariament per
homes i ales redaccions s’ha observat que la major part de caps de secci6 i
persones que ocupen carrecs de responsabilitat dins dels mitjans sén homes.

En segon lloc, cal posar sobre la taula una falta de politiques de concili-
aci6 familiar. Durant el treball de camp s’han percebut comentaris per part
de direccions de mitjans que no ajuden a caminar cap a la igualtat, com ara
que si una dona vol ser mare dificilment podra combinar-ho amb la feina a
la redacci6. S’ha observat que les jornades sén molt llargues i que no hi ha
plans de conciliacid, i a vegades no es respecten els dies de descans del
personal. La diagnosi constata que la igualtat de génere a les redaccions
no és un element que es prioritzi per part dels projectes.

PROPOSTES

Es proposa elaborar plans d’igualtat per revertir la desigualtat de génere
que és present a la premsa de proximitat. Aquests plans haurien de procurar
que hi hagués equitat en el nombre d’homes i dones que ocupen els llocs
de treball i els carrecs de responsabilitat. Si fos necessari, es planteja la
possibilitat d’establir quotes a I’hora de contractar treballadors i de promo-
cionar personal, com una situacié transitoria fins que la situaci6 de paritat
esdevingui habitual en els projectes.

Aquests plans d’igualtat també haurien d’incloure mesures per a una
millor conciliacié de la vida familiar i laboral. La dedicaci6 professional en el
sector de la premsa de proximitat requereix treballar en horaris fora de les
franges habituals d’altres indistries (vespres, caps de setmana, etc.), pero
aixd no té per qué ser una barrera a I’hora de combinar-ho amb la familia si
s’organitza bé. Caldria que els plans incloguessin mesures per evitar que la
maternitat penalitzi a I’hora de desenvolupar una carrera professional a la
premsa local i comarcal.

Els mitjans de proximitat sén estructures econdmiques en alguns casos
amb certa fragilitat, en qué la prioritat és poder seguir traient el producte
informatiu amb la millor qualitat. Perd dins del possible, seria necessari
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assegurar que les persones que hi treballen tinguin unes condicions labo-
rals que els permetin conciliar la vida privada i familiar amb la professional,
respectant els descansos i, sobretot, trencant els sostres de vidre existents.
Cal empoderar les dones que treballen a les redaccions i posar-les en valor, i
que els llocs de responsabilitat també siguin ocupats per elles, d’acord amb
la seva valua professional.

Si no hi ha igualtat de génere i el feminisme no esta present dins els
mitjans, la configuracié de les plantilles i ’enfocament de les tematiques
probablement tampoc reflectira aquesta perspectiva. Les dones sén el 50%
de la societat i no s’entendria que no fossin prop del 50% de les plantilles,
amb una representaci6 també proporcional en carrecs de presa de decisions,
especialment tenint en compte que les facultats de periodisme estan plenes
de noies estudiants.

Es proposa elaborar una recerca futura analitzant la situacié de la premsa

local i comarcal des d’una perspectiva de geénere, que pugui derivar en un
pla d’igualtat que sigui Gtil per al sector.
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A continuaci6 es presenta un decaleg de recomanacions per a una millor
adaptaci6 de la premsa de proximitat a ’espai digital, a mode de sintesi
dels resultats.

1. APOSTAR PEL PERIODISME DE QUALITAT, TAMBE EN DIGITAL

La voluntat d’oferir continguts periodistics de qualitat és la raé de ser
de la premsa de proximitat, en tots els suports i formats que es facin servir.
Es necessari que s’aprofiti el bagatge i credibilitat que aquests actors han
construit al llarg dels anys (sobretot mitjancant el paper), i traslladar-los al
mon digital. Seria convenient mantenir intacta la missié d’oferir continguts
originals i ben elaborats per tal que 'audiéncia hi confii, independentment
de la plataforma per la qual es consumeixin.

2. FOCALITZAR-SE EN LES AUDIENCIES

El pas de 'estadi del digital first a una etapa que porti els mitjans a cen-
trar-se en les audiéncies ha de permetre a la premsa de proximitat conéixer
bé els habits i gustos dels usuaris reals i potencials. S’han d’estudiar i tenir
en compte els interessos de 'audiéncia, fent sevir les eines digitals i tecno-
ldgiques a l'abast, tant en relacié amb els productes i serveis a oferir com
per dissenyar models de negoci viables. Es recomana analitzar el costumer
journey (el recorregut que fa el consumidor o usuari de premsa de proximitat)
i tenir en compte la seva satisfaccio en totes les fases del recorregut.

3. OFERIR UN PRODUCTE DIFERENCIAT

El coneixement exhaustiu de les audiéncies ha de portar la premsa de
proximitat a elaborar un producte especific i diferenciat del que ofereixen
la resta de mitjans. A més, la premsa local i comarcal es pot plantejar la
possibilitat de crear productes especifics per a segments del public o grups
d’interés concrets dins la ciutadania local.

4. DIVERSIFICAR LES VIES D’INGRESSOS

La diversificacié de les vies d’ingressos és un element indispensable per al
futur de la premsa de proximitat. Aixd passa per apostar per noves formules
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comercials, que poden incloure el branded content, perd també per diversifi-
car els serveis que es poden oferir, com ara formacions o organitzacio d’actes
(propis o per a tercers). L’oferta de serveis permetra vincular els projectes
amb la comunitat i crear marca, a més d’esdevenir una font d’ingressos (es
poden cercar patrocinis o que s’hagi de comprar entrada, per citar algunes
formules). En el futur, el sector haura d’explorar la possibilitat d’introduir
murs de pagament porosos o de semipagament per al consum de continguts.
Seria pertinent combinar estratégies en queé les fonts d’ingressos puguin venir
de clients finals, industrials o institucionals, i obrir el ventall de productes
o serveis per arribar a pablics diversos.

5. POTENCIAR LA MARCA

La premsa de proximitat ha de ser la marca de referéncia per a la informacié
del territori, al territori. Cal augmentar la preséncia de marca On-Off-On, és a
dir, en digital (mitjancant els diferents suports virtuals), i amb les activitats
presencials, que es poden realitzar en conjuncié amb els actors del territori
(com ara entitats, empreses, institucions, centres educatius, museus, equi-
paments culturals, etc.). Aquestes activitats serviran per nodrir els canals
digitals. Es pertinent buscar sinergies i que el mitja estigui present dins l’area
de cobertura, aprofitant i potenciant la trajectoria i el valor creat al llarg dels
anys, en modalitat presencial i digital.

6. INTEGRAR LES REDACCIONS

Les redaccions de la premsa de proximitat han d’estar integrades, amb
dinamiques conjuntes que incloguin el paper i el digital, i també altres mit-
jans en el cas dels projectes empresarials que compten amb televisid, radio
o altres suports. L’organitzacié dels fluxos de treball hauria de permetre
aprofitar els recursos de manera eficient, per tal que les plataformes digitals
es puguin nodrir amb continguts en diversos formats. Seria oportd tendir al
disseny de rutines de treball compartides i estructurades entre els diferents
mitjans i suports, amb 'estratégia digital al centre de la presa de decisions.

7. DIVERSIFICAR ELS PERFILS

Els recursos humans de la premsa de proximitat haurien de poder utilit-
zar I’entorn virtual amb solvéncia. Es recomana oferir formaci6 al personal
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en I’Gs de plataformes i elaboraci6 de continguts digitals, i tendir cap a
la multidisciplinarietat i la polivaléncia. A més de persones amb habilitats
per a fer servir les narratives audiovisuals, s’ha de preveure la necessitat
d’elaborar dissenys com ara infografies o targetons per a 'espai digital, i
d’elaborar visualitzacions per a presentar dades o grafics. Seria Gtil comptar
amb perfils amb coneixements avancats de xarxes socials, i en posicionament
i programacié web. Per Gltim, seria adequat que les persones de |’area co-
mercial poguessin oferir productes diferenciats als clients i tenir recursos per
a elaborar continguts amb les noves formules comercials (branded content,
formacions, activitats a les escoles o organitzaci6 d’actes, si el mitja aposta
per aquestes opcions).

8. CONSOLIDAR LES DINAMIQUES MULTIMEDIA

Utilitzar els suports digitals d’acord amb les seves potencialitats ha de
ser una prioritat, de manera que s’adoptin les dinamiques de consum en
linia a I’hora de treballar i presentar els continguts. Es necessari fer una
estratégia que tingui en compte els pablics als quals arribar, considerant les
plataformes, formats i narratives més adequades. Aixd implica que els mitjans
siguin capagos de distribuir continguts a l’laudiéncia per a suports diversos,
i d’oferir video, audio i recursos visuals. Aquests s’haurien de combinar amb
els continguts textuals, que caldria presentar d’acord amb el format digital.
Es recomanable que els projectes de premsa de proximitat tinguin un ull
posat a les noves plataformes que van augmentant en popularitat i nombre
d’usuaris, i gue funcionin com un Gnic mitja amb diferents finestres i formats
per a distribuir continguts.

9. INCORPORAR LES NARRATIVES TRANSMEDIA

Es tracta d’adoptar les dinamiques multimédia i d’anar un pas més enlla,
per tal que els continguts evolucionin a través de les diferents plataformes.
El transmédia consisteix a crear una narrativa (storytelling) que incorpori
els diferents suports i formats, de manera que el contingut circuli entre els
canals i que aquests es retroalimentin. Es recomana fer servir una platafor-
ma o una altra en funci6 de les potencialitats de la mateixa i d’alldo que es
vulgui explicar, i que les histdries es construeixin a partir d’un recorregut
entre les plataformes. A més, es proposa animar la participacio6 dels prosu-
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mers. Les narratives transmeédia tenen una dimensié presencial i, per tant,
es recomana als mitjans vehicular activitats al territori, que permetran crear
continguts per als canals virtuals i alhora augmentar el valor de marca dins
la comunitat local.

10. INNOVAR, COM A EIX VERTEBRADOR

La innovaci6 ha d’estar present a I’ADN dels mitjans de proximitat com
un procés iteratiu de canvi constant, amb certa flexibilitat per a provar ei-
nes, dinamiques o iniciatives noves. Es recomana involucrar el personal en
Iarticulacié de la innovacié als projectes (de manera que siguin processos
bottom up), amb espais per a debatre sobre aquest aspecte en els quals es
puguin articular propostes. També seria convenient crear grups d’intercanvi
d’experiéncies dins del sector, i superar les reticéncies als canvis.
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6.
VALIDACIO
DE LES HIPOTESIS






Pel que fa les hipdtesis d’aquesta recerca, els resultats del treball perme-
ten validar-les totes excepte la quarta (H4). A continuacio, s’aporten reflexi-
ons especifiques respecte a cadascuna.

H1. LA PREMSA LOCAL | COMARCAL UTILITZA LES TECNOLOGIES,
FORMATS | NARRATIVES PROPIES DE L’ERA DIGITAL D’UNA MANERA
INCIPIENT | PODRIA APROFITAR MILLOR LES POTENCIALITATS DE CADA
PLATAFORMA

Es valida la hipotesi i es detalla que la premsa local i comarcal no utilitza
les tecnologies, formats i narratives propies de [’era digital de manera satis-
factoria. Generalment, el paper es manté com a producte sobre el qual s’ar-
ticula la produccid, comercialitzacid, model de negoci i rutines dels mitjans.

Als mitjans els costa potenciar ’entorn en linia per motius de rendibilitat
econOmica i hi ha reticéncies per part del sector a ’hora d’apostar per aquests
espais. Es corrobora que es podria aprofitar millor 'espai digital, amb un ds
més adequat del ventall de possibilitats que cada plataforma ofereix pera
nodrir-la de continguts amb formats diversos i amb narratives que permetin
connectar amb els usuaris. Es convenient tenir en compte les dinamiques
de consum de continguts digitals, i mantenir la qualitat en ’elaboraci6 dels
continguts. Es recomana utilitzar nous formats i narratives, distribuir la infor-
maci6é de manera diferent, i potenciar la relacié6 amb l'audiéncia, demanant
la implicacio6 del public (via comentaris, user-generated content, etc.), per
aconseguir engagement i fidelitzacié.

H2. HI HA ELEMENTS ESTRUCTURALS (PLANTILLES, PRESSUPOST,
RECURSOS) QUE PODEN LIMITAR L’US DE LES NOVES TECNOLOGIES
D’UNA MANERA OPTIMA

La manca d’un model de negoci clar en digital és la barrera més destacada
de cara a caminar cap a I’adaptaci6 digital. L’escassetat de recursos humans
i econdmics no ajuda a I’hora d’emprendre actituds proactives envers l'espai
virtual, especialment en els mitjans petits. Aquests elements, acompanyats
d’una visié més aviat conservadora del context en linia en alguns projectes,
poden arribar a limitar 'impuls per utilitzar les noves tecnologies de manera
eficient. En aquest sentit, es proposa aprofitar els recursos existents per a
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posar en marxa canvis petits, i adoptar una filosofia d’innovaci6 i flexibilitat
que permeti anar-se adaptant a ’espai digital de manera iterativai amb evo-
lucié constant. També es considera cabdal implicar la plantilla en I’ladopcid
del disseny i introducci6 de noves metodologies i eines de treball, i establir
espais per a debatre sobre els canvis a implementar.

H3. LA PREMSA LOCAL | COMARCAL ES TROBA EN UN ESTADI INCIPIENT-
MENT MULTIMEDIA: UTILITZA ALGUNS SUPORTS | PLATAFORMES, PERO
ENCARA PODRIA ESTENDRE’S MES EN LES DIVERSES PLATAFORMES

Es confirma, atenent els resultats d’aquest treball, que la premsa local i
comarcal esta en un estadi multimédia incipient. Utilitza diverses plataformes
digitals, especialment web i xarxes socials, perd amb un ds dels formats més
aviat poc divers. Les xarxes socials son basicament un repositori de noticies,
en qué s’enllaga el contingut del web, presentat en forma de text i fotografia.
En canvi, no es fan servir per avancar tematiques ni s’exploren d’acord amb
les potencialitats que ofereixen ni amb els formats possibles.

Hi ha empreses que ja disposen de diversos mitjans (com ara televisions o
radios) que podrien aprofitar millor els recursos i incloure diferents formats
en la distribucié dels continguts pels suports digitals. La combinacié de
contingut textual amb videos, audios o grafics es pot potenciar en 'espai
digital (fent servir sinergies amb altres mitjans de I’'empresa si n’hi ha perd
també utilitzant els mobils per a produir-los), aixi com utilitzar aquests for-
mats per a presentar els continguts a les xarxes socials de manera atractiva.
Aix0 hauria d’implicar que les redaccions treballessin de manera integrada
i que fossin multimédia.

H4. AQUESTS MITJANS DE COMUNICACIO ENCARA NO UTILITZEN EL
DIGITAL FIRST COM A MISSIO ESPECIFICA, NI INCORPOREN CERTES
NARRATIVES O FORMATS PROPIS DE L’ESPAI DIGITAL

La dinamica del digital first esta forca implantada a la premsa de proxi-
mitat. Malgrat aixo, les noticies s’avancen en digital com a breus, perd no
hiha un bon Gs de 'espai virtual atenent els formats i narratives utilitzades.
Les rutines de producci6 estan focalitzades en el paper, i el digital és un
espai on penjar informacions poc treballades (sovint elaborades a partir de
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comunicats), mentre que el tractament periodistic en profunditat dels temes
no s’ofereix a ’espai virtual siné al paper. De fet, les exclusives, si cap mitja
més les té, se solen “guardar” per a les edicions en paper dels mitjans.

El digital first hauria de seguir sent una prioritat per tal d’oferir informacié
actualitzada al pablic perd, a més, caldria anar un pas més enlla i entrar en
[’estadi de prioritzar les audiéncies. En el context actual les audiéncies estan
molt segmentades i sén molt exigents. En aquest sentit, cal conéixer-les molt
bé i mirar que els productes i serveis satisfacin les seves necessitats, per
arribar a usuaris amb interessos concrets i monetitzar els productes digitals.

H5. LA PREMSA LOCAL | COMARCAL ENCARA NO ES TRANSMEDIA, PERO
PODRIA APROFITAR LES POTENCIALITATS D’AQUESTES DINAMIQUES |
NARRATIVES, TANT EN L’ESPAI VIRTUAL COM EN EL PRESENCIAL, COM
UNA MANERA D’AUGMENTAR L’ENGAGEMENT AMB LA SEVA AUDIENCIA |
DE SER PRESENT | VISIBLE AL TERRITORI (ON I OFF LINE)

La premsa local no es troba en un estadi transmédia i de la diagnosi es
desprén que aquest element no és una prioritat, i que el contingut no evo-
luciona ni s’expandeix a través de les diferents plataformes dels mitjans.
Dificilment es podran establir estratégies en aquest sentit si abans no es
consoliden i s’apuntalen les estratégies multimédia. A més, s’ha detectat
un desconeixement del concepte transmédia per part de la premsa de proxi-
mitat. Les narratives transmédia s’haurien de potenciar incorporant accions
en linia i també presencials, que poden esdevenir una via per a potenciar
la marca i diversificar els ingressos, aixi com generar continguts i connectar
amb les audiéncies.
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7.
CONCLUSIONS






Durant ’elaboracié del treball s’ha fet palesa la preocupacié de la premsa
de proximitat per aconseguir un model de negociviable en digital. El fet que
aquest objectiu encara no s’hagi assolit és el que més limita els mitjans a
’hora d’impulsar projectes digitals o de potenciar 'estratégia en linia. Per
aquest motiu, ’'enfocament del treball s’ha ocupat de procurar donar consells
de cara a ’'adaptacié d’aquests mitjans a l’era digital, amb més incidéncia
en el model de negoci del que estava previst en el projecte inicial.

S’ha mostrat la diagnosi, és a dir, U'estat de la giiesti6 d’aquests actors pel
que fa a la digitalitzacio, perd també s’han presentat propostes que puguin
ser (tils. Aquestes s’han elaborat a partir dels resultats del treball de camp
i a partir d’un marc teoric solid. Les recomanacions, per tant, es fonamenten
en aportacions d’estudis i persones expertes en la matéria, i en ’'analisi de
casos reeixits que, salvant les distancies i les particularitats de cada cas,
poden donar receptes per a aplicar-les.

Lavoluntat d’aconseguir una estratégia digital que faci els negocis rendibles
esta condicionada al fet que les direccions dels mitjans facin una aposta en
aquest sentit. El convenciment que el futur dels mitjans passa per 'estratégia
digital ha de ser assumida pel sector, per tal que es puguin impulsar mesures
i caminar cap a la plena integracié de la premsa de proximitat a ’espai digital.
Aix0 no vol dir que el paper hagi de desaparéixer, perd si que s’ha d’assumir
que la continuitat dels mitjans passa inequivocament per potenciar 'ambit
virtual. La premsa de local i comarcal és un actor heterogeni, amb projectes
de diferents caracteristiques pel que fa a la dimensi6, periodicitat, integraci6
d’altres mitjans dins el projecte comunicatiu, etc. Per aixd, les propostes que
planteja aquest treball s’han de dimensionar en funcié de les particularitats de
cada mitja, i la clau de I’éxit no sera exactament la mateixa en tots els casos.

Malgrat la diversitat de I'objecte d’estudi, s’han observat algunes barreres
que seria bo que els mitjans superessin en bloc. Les reticéncies més grans de
la premsa de proximitat a I’hora d’encarar una transformaci6 digital decidida
passen pel model de negoci perd també per altres concepcions limitadores
per a fer front a aquest procés. El fet que des d’algunes direccions dels mitjans
no es vegila necessitat d’apostar pel digital, 0 que es pensi que no es tracta
d’una necessitat real, demostra poca confianca a considerar que una adapta-
ci6 satisfactoria a I’era digital és la que assegurara la continuitat d’aquests
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mitjans. S’ha detectat cert temor a alld digital, amb un aferrament al paper
que pot arribar a obstaculitzar la transici6 i la integraci6 a ’entorn en linia.

La societat esta plenament integrada en l’era digital, i la premsa de pro-
ximitat ha d’entomar ['adaptacié a ’espai virtual amb la maxima empenta
possible, perd sobretot creient-hii pensant que és el futur, i també el present.
Seria pertinent desenvolupar una actitud proactiva cap a I’espai en linia, i
penetrar-hi, interessar-s’hi, comprendre’li “jugar-hi”. D’aquesta manera se’n
podran explorar les potencialitats i utilitzar les eines que posa a ’'abast, com
una oportunitat per a la premsa digital.

Tot i que s’ha donat per mort en diverses ocasions, el paper segueix existint i
en té peranys. Alguns n’havien pronosticat una vida més curta, perd és un format
que no esta obsolet i que segueix tenint sortida i despertant interés. Perd aixo no
pot fer oblidar que el paper s’ha de poder combinar amb una estratégia digital
d'éxit, que permeti arribar als publics (els que ja es tenien en paper i altres de
nous) per vies digitals, i utilitzant les noves narratives d’una forma eficient. La
missi6 de 'estratégia digital ha de ser mantenir el lideratge al territori, i que la
premsa local i comarcal segueixi essent un actor de proximitat cabdal.

Es del tot necessari cercar un model de negoci rendible, i establir objectius
per tal que el sector agafi les regnes i camini cap a la seva consecucié, més
enlla d’ancorar-se en la filosofia de fer que el projecte giri Gnicament entorn
del paper i esperar. L’era digital requereix innovacid, dinamisme i flexibili-
tat. Cal que aquests valors passin a formar part de ’ADN dels mitjans de
proximitat, i provar propostes. També és necessari conéixer les audiéncies
i analitzar el costumer journey dels usuaris, per millorar la satisfaccié del
public i la rendibilitat dels projectes.

Les velles funcions del periodisme s’han de mantenir intactes per a poder
seguir oferint la maxima qualitat possible en el producte comunicatiu, perd
cal sumar-hi la innovacié com un element cabdal dels projectes. Seria efectiu
assimilar 'evoluci6 constant com una qiiestié transversal. La premsa de pro-
ximitat ha hagut d’encarar nombrosos canvis al llarg dels anys i se n’ha sortit
de manera satisfactoria. Ara es poden aprofitar els aprenentatges adquirits, en
un moment en qué els canvis hauran de ser freqiients i integrats en la mateixa
estructura dels mitjans.
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La part digital dels projectes empresarials ha d’anar guanyant pes, i ser
utilitzada d’acord amb les seves potencialitats. Els portals web permeten
molt més que penjar-hi breus atenent l'actualitat més estricta, i les xarxes
socials ofereixen la possibilitat d’expandir les narratives més enlla d’enlla-
car les peces que es poden trobar al web. Cal promoure els canals digitals,
enfortir-los i utilitzar-los d’acord amb els recursos que posen a l’abast. Es
primordial que hi hagi una aposta dels mitjans per potenciar I'espai digital
i nodrir les plataformes de contingut de qualitat amb els formats adequats.
Es necessari aportar valor afegit a través dels canals en linia, de manera
que l'usuari pugui percebre la qualitat de la marca, també a I’espai virtual.

Des d’algunes direccions han manifestat que l’existéncia de fake news podia
ser una barrera a ’hora d’encarar la digitalitzacid, per la por que la gent no
atorgui credibilitat als continguts en linia. Perd precisament el que fa falta a
entorn digital sén marques que ofereixin informacié rigorosa, amb les quals
els usuaris estableixin una relacié de confianca i que, per tant, siguin un antidot
contra les noticies falses. L’audiéncia atorgara credibilitat a la marca, també
en digital, si aguesta li ofereix contingut de qualitat. La premsa de proximitat
ha dut a terme, durant anys, el rol d’informar amb rigor d’allé que té lloc als
municipis, utilitzant el paper com a suport principal. Ara és el moment d’apro-
fitar aquesta expertesa per a fer-la servir a I’espai digital.

En aquest sentit, cal enfortir les marques digitals per tal que la relaci6 de
confian¢a que s’ha construit amb el lector a partir d'oferir-li contingut rigorés en
paper es traslladi també a I’entorn digital. Per a aconseguir-ho, seria convenient
que els continguts estiguin treballats i aportin valor diferencial, independent-
ment de la plataforma per la qual s’emeten, presentant-los amb els formats
i les narratives propies que permet I'espai virtual. La imatge de marca ha de
tenir diverses dimensions, que incloguin el paper i els mitjans digitals (portals
i xarxes socials), pero també hi ha d’haver una dimensi6 presencial que no es
pot oblidar, en qué el mitja local s’ha de vincular amb la comunitat a través
d’activitats o propostes culturals/educatives. Aixo fara mantenir el rol dels
mitjans de proximitat com a actors propers a la ciutadania de cada territori.

Aquesta combinacié d’accions online i offline (estratégia On-Off-On), que

passa per ’enfortiment dels canals virtuals sense oblidar els que no ho s6n,
s’ha d’acompanyar amb una estratégia comercial que aconsegueixi noves
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fonts d’ingressos. Un primer pas per a portar els anunciants al digital és
mostrar que el producte virtual és potent. A partir d’aqui, seria inconscient
afirmar que els anunciants tindran interés a invertir els mateixos diners en
digital que el que invertien (o segueixen invertint) a les publicacions en paper.
Per aix0 se’ls ha de poder oferir productes i serveis diversificats. El branded
content ha de ser un recurs a explorar, perd també l'oferiment de serveis
diversos. L’estratégia comercial s’hauria de completar amb la formaci6 a la
ciutadania en alld en qué els mitjans s6n experts (comunicaci6, alfabetitzacid
digital, etc.) i oferta de serveis que puguin servir per a crear marques po-
tents i també com a font d’ingressos, com ara organitzar actes, conferéncies
o debats. Aquests esdeveniment podrien comptar amb esponsoritzacié de
marques o ser de pagament.

En la linia de la diversificacié de productes o serveis també es proposa
que els mitjans explorin la creaci6 de productes especifics d’interés pera
grups concrets, en digital o en paper, per mirar de monetitzar-los i d’arribar
a ninxols de mercat (per tematiques o grups d’edat), si s’identifica aquesta
possibilitat. Es podria mirar d’aconseguir patrocinis per a aquests productes
especifics i/o assolir un public fidel per implantar models de pagament.
S’ha de passar d’un model de negoci basat en el baner o anunci tradicional
i lavenda de publicacions generalistes, a crear productes diversificats que
puguin ser atractius per a la doble demanda (és a dir, per a anunciantsi/o
lectors).

L’entorn digital no s’ha de veure en cap cas com un enemic del paper, sind
com un complement i una via a potenciar per tal de garantir la continuitat dels
mitjans. En el cami a la plena integraci6é d’aquests actors a I’espai virtual,
seria convenient que la premsa comarcal adoptés les dinamiques propies
dels mitjans multimeédia, integrant les redaccions i adaptant el contingut
als diferents suports i formats. Cal que les pagines web es puguin nodrir de
continguts ben elaborats, tenint en compte la usabilitat propia de ’entorn
digital i amb un funcionament multimédia. Es a dir, faria falta que s’expandis
I’is del video i ’audio, i que la navegabilitat de les pagines webs —per ordi-
nador o mobil— fos atractiva per a 'usuari digital. Aixd no necessariament ha
de passar per elaborar continguts curts, sind que s’haurien de presentar les
informacions d’acord amb els usos dels ‘prosumidors' 2.0 (tenir en compte
el patré de lectura de la F, oferir destacats, negretes, hipervincles, elements
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grafics i audiovisuals, etc.). A més, s’hauria d’analitzar quins sén els usos
de cada plataforma, i utilitzar els suports i les xarxes socials de manera que
es pugui treure al maxim de partit a cadascun.

El transmeédia es presenta com una oportunitat per a la premsa local i
comarcal, per tal que s’explorin les narratives a través dels diferents suports,
i que les histories locals s’expandeixin i tinguin un recorregut per les pla-
taformes, animant la participaci6 dels usuaris. El procés de comunicar una
noticia al pdblic no hauria de comencar ni finalitzar amb la seva actualitza-
ci6 al web, sin6 que seria interessant que les informacions evolucionin, de
manera que s’ofereixi informacio prévia i posterior al moment de penjar-la,
amb formats creatius. Actualment hi ha camp per recérrer als mitjans locals
pertal d’integrar aquestes dinamiques. En la dimensié transmédia no es pot
deixar de banda la part presencial, que reatrolimenta la virtual i que permet
gue aquests actors segueixin vinculats amb la comunitat. El transmédia tam-
bé s’hauria de poder aplicar als continguts patrocinats, de manera que se
cerquin formes atractives d’elaborar continguts comercials, o que marques
locals puguin patrocinar projectes transmédia i col-laborar-hi.

En la introducci6 d’aquestes estratégies, que inclouen innovacié en for-
mats i narratives, cal implicar-hi els recursos humans i vincular-los amb la
innovacié. Els processos d’innovacié seria bo que es generessin bottom up i,
per tant, amb la participacio dels equips de les diferents arees dels mitjans.
Aixo seria un element catalitzador del canvi i, a més, serviria per motivar el
personal per tal que se senti part d’un projecte en evolucié constant i modern.

La motivacié del capital huma és clau en un context en qué els empleats
han de poder treballar amb flexibilitat. Amb la introduccié del periodisme
mobil i la potenciacié de la virtualitat, &s probable que la preséncia del per-
sonal a les redaccions minvi en importancia, i que passi a ser rellevant la
produccié de continguts des de diferents espais i moments, per a nodrir les
diferents plataformes. En aquest sentit, es recomana adoptar una mentalitat
oberta pel que fa als recursos humans, en que la flexibilitat aporti motivacio
i redueixi les reticéncies als canvis. Uns projectes que han de serinnovadors
necessiten involucrar els treballadors per a esdevenir exitosos, i impulsar
politiques de personal que reflecteixin aquesta filosofia.
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Tenint en compte que els recursos humans i econdmics de la premsa de
proximitat son limitats, no es pretenen impulsar projectes majdsculs de
cop, o0 que s’hi inverteixin grans quantitats econdomiques en les mesures.
El que es proposa és integrar una filosofia en qué direccié i plantilla remin
en la direccié de provar coses noves i adoptar les que s’identifiquin com a
reeixides. Es pot tractar de canvis menuts, com ara la introducci6 de nous
formats, provar d’utilitzar les xarxes socials de manera diferent, fer petits
videos quan es va a cobrir una informacié, presentar els titulars de portada
del diari amb un video a Instagram el dia abans que surti la publicacié en
paper, elaborar un podcast breu setmanal amb els temes socials de la co-
marca, elaborar targetons que sintetitzin alguns articles per xarxes socials,
crear un morning briefing (resums d’informacions de bon mati) per enviar
per correu electrdnic o Telegram, oferir una formacié d’alfabetitzacié digital i
prevenci6 de les fake news a les escoles o casals, o organitzar conferéncies,
per mencionar alguns exemples. Es proposa que s’aprofiti el marc de ’ACPC
per a intercanviar experiéncies entre empreses.

A més, és cabdal mirar d’entendre com es comporta el pdblic jove per con-
nectar-hi. Aquest segment d’usuaris es relaciona amb els mitjans de comuni-
cacié de manera diferent, perd consumeix informaci6. Per tal d’arribar a aquest
public és necessari oferir continguts i narratives d’acord amb com es relaciona
a l’espai digital i, per tant, fer-ho mitjangant estratégies especifiques.

Es presenta, a mode de sintesi final, un esquema que inclou els conceptes princi-
pals del treball, aixi com els aspectes que han recollit aquestes conclusions (figura 8).

—
Canals
Diversificacio | Formats

Digital Multimédia Narratives
ﬁ%st » Audiéncies /transmédia

Digital/presencial
Branded content ‘
Fidelitzacio

| CIGERTEEGTEN | Productes ninxol »

Murs de pagament
Diversificacio de serveis

Figura 8. Esquema de la digitalitzaci6 de la premsa de proximitat. Elaboracié propia.
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Les recomanacions presentades pretenen que la premsa de proximitat
segueixi sent part de la vida dels usuaris de la comunitat local, també en
digital, i que s’enforteixi la marca, ara fent servir diferents canals i formats.
Es necessari establir narratives de manera que els continguts es transmetin
a través de les diferents plataformes, i que s’utilitzi ’'espai digital d’acord
amb com s’hi relacionen els usuaris.

Donat que I’era digital és un estadi que ja no és futur, siné que és present,
s’encoratja la premsa local i comarcal a penetrar en el mén virtual. Es reco-
mana fer un pas endavant en l’aposta pel digital, per a arribar a les noves
generacions pero també al conjunt de la societat. No apostar per 'esfera en
linia pot suposar una manca de connexié amb part del piblic, especialment
amb el jovent, i per tant els riscos sén evidents. Es cabdal trencar els murs
que poden haver-hi entre els mitjans de proximitat i 'univers d’internet per-
queé la digitalitzaci6 és transversal a la nostra societat (no només en I’ambit
del periodisme i la comunicacid, siné que impregna tota la nostra vida i
inddstries). La digitalitzacié és imparable, i la premsa de proximitat també.
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ANNEXOS






A. Guio entrevistes

D Nom del mitja:
D Nom i cognoms de la persona que respon el giiestionari:

D Carrec que ocupa la persona dins el mitja:

PRIMERA PART: PREGUNTES DE FUNCIONAMENT DEL MITJA

1. Pot detallar de quins recursos humans disposa el mitja que dirigeix i
quin és el perfil de cadascun de les persones que en formen part (formaci6
i tasques que desenvolupa)?

2. Com s’organitza el treball entre aquests perfils? Hi ha perfils especifics
per a produir noticies en paper i d’altres per al web i/o xarxes socials? Hi ha
perfils especifics per a fer videos, infografies, audios..? Tothom fa de tot?

3. Pot detallar quina és la rutina del mitja, durant un dia (o setmana)
complet(@)? (indiqui a quina hora hi ha reunié d’edici6, si s’escau, i si les
rutines de producci6é van marcades per la produccié d’un producte comu-
nicatiu imprés o bé per la immediatesa de la part digital, o una combinacié
d’ambdues, i com treballen en aquest sentit)

4. El contingut s’adapta per a les diferents plataformes? Detalli en quina
mesura.

5. Els integrants del mitja, han rebut alguna vegada formacié sobre (s de
plataformes digitals, creaci6é de contingut multimédia, produccié de videos,
gesti6 de xarxes socials, etc.?

6. Creu que es pot parlar d’un mitja de comunicacié amb una redaccio

convergent, en qué es produeix informaci6 per al paper i per a la part digital
d’una manera integrada?
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SEGONA PART: METODOLOGIA DE BIERMAN

Llisti, almenys, dos elements per a cadascun dels segiients enunciats:

a) Elements conductors que propicien la transformacio digital o que la
fan necessaria.

b) Objectius que persegueix la seva organitzaci6 amb I’adaptacié a l’era
digital.

c) Barreres que detecten a I’hora de dur a terme la transformaci6, i que
poden bloquejar aquest procés.

d) Elements facilitadors per a aconseguir els objectius marcats (en relaci6
amb els de ’enunciat b).

TERCERA PART: PREGUNTES DE CONTEXT

[) Podria definir breument qué entén per mitja multimédia?
I) I per mitja transmédia?

1) Creu que el mitja s’adequa a alguna de les dues classificacions ante-
riors, o que s’hi podria adequar en el futur?
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