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RESUM

La investigacié es centra en la visié dels mitjans de proximitat i el consum de d’aquests mit-
jans en el marc de la convergéncia digital a Catalunya. No és cap misteri I'aparicié de nous
habits de consum de continguts dels mitjans de comunicacié nous i vells, on uns prefe-
reixen, la premsa, la televisié i la radio, i d'altres amplien I'experiéncia i/o prefereixen la con-
sulta de portals web, xarxes socials o continguts per internet a través de, dispositius mobils,
consoles de videojocs, etc. La recerca esta esta dividida en dos grans blocs: per una banda,
un estudi qualitatiu amb entrevistes en profunditat als responsables de mitjans comarcals
sobre la seva visi6 com mitja, i la seva trajectoria, i sobre els propis lectors, radiooients, i
seguidors, ; i per l'altra banda, un quantitatiu mitjancant a partir d'una enquesta online a
residents a Catalunya sobre el consum de mitjans. Les conclusions mostren una radiografia
de l'actual ecosistema mediatic a Catalunya.

PARAULES CLAUS: noves pantalles, premsa comarcal, periodisme de proximitat, periodisme
local, convergéncia digital.

ABSTRACT

The research focuses on the use of local media and media consumption in the context of
digital convergence in Catalonia. The emergence of new consumption habits of content and
new and old media where some prefer the press, television & radio, and others prefer to use
websites, social networks, mobile devices & game consoles, etc is no surprise. The research
is divided into two major groups: (1) A qualitative study with interviews of those responsi-
ble for regional media and through their use, experience on the readers, listeners and sup-
porters, and (2) A quantitative online survey of residents in Catalonia on media consump-
tion. The findings show a snapshot of the current media ecosystem in Catalonia.

KEY WORDS: new screens, local press, local journalism, digital convergence.
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INTRODUCCIO

El passat Forum Mundial d’Editors celebrat el 2010 a Hamburg va evidenciar la necessitat
que les redaccions dels diaris treballin simultaniament en quatre plataformes: edicié impre-
sa, internet, tauletes i telefons mobils. Al mateix temps, els periodistes hauran d’adaptar
I'estil narratiu de les informacions a cinc formats: alertes, articles escrits, podcasts, videos i
comentaris per a les xarxes socials. Aquesta situacié descriu el panorama convergent que viu
el sector audiovisual mundial d’avui dia. També ratifica I'evident canvi de model comunica-
cional on metaforicament les pantalles canvien profundament la nostra forma d’accedir a la
informacié com a finestres mediadores i com a zona de contacte. De manera que les panta-
Iles amplifiquen la nostra cognicié del mén, les relacions i la mateixa informacio6.

No és pas un misteri que el consum de les pantalles de la comunicacié ha experimentat un
marcat augment en els Ultims anys a Catalunya, a Espanya i al mén. A tot arreu on ens mo-
vem es pot accedir a la informacié i crear-ne en qualsevol format, mitja i plataforma. En
aquest sentit, els mitjans de comunicacié tradicionals amb les seves gramatiques i mercats
perfectament definits han sofert una mutacié. | és que els continguts s’han multiplicat i
transformat: un mateix contingut pot circular a través de diferents mitjans, ser modificat,
exagerat o simplement esborrat en un breu espai de temps. Productors i usuaris es confo-
nen en una mar d'informacié en qué és quimeric precisar on comenca i on acaba un contin-
gut. Es tracta d'un flux continu on els emissors i els receptors es van alternant sense parar:
es pot comencar la convivencia amb mitjans i recursos analogics i desplagar-se cap als mit-
jans digitals, i viceversa. De forma general, la televisié és el mitja matriu d'on s'irradia cap a
altres mitjans.

Si ens referim a la premsa tradicional, des de fa temps es parla de la crisi del paper, del pas
del periodisme convencional cap al periodisme digital, de la crisi d’anunciants i, darrera-
ment, de l'actual crisi economica mundial. Realment, un brou de cultiu potent on costa vi-
sualitzar una sortida a curt termini.

Aquesta situacié planteja aspectes més especifics que incumbeixen als mitjans de proximi-
tat. Es cert que la realitat d’aquest tipus de periodisme té la seva dinamica, perd també és
veritat que la globalitzacié dels mitjans afecta la localitat del periodisme. Un dels punts on
aixo es nota és en els canvis del consum: ja no és suficient llegir un diari. Necessitem buscar
altres fonts d'informacié més agils i que permetin una intervencid i una participacié activa
en la creacié de continguts. Es pot dir, doncs, que en aquest context les «noves finestres» ri-
valitzen amb la premsa quan estableixen relacions properes entre les persones gracies a la
Web 2.0, al Periodisme Ciutada i al Periodisme 2.0. El consum i la produccié d'informacio ja
no es troben rigidament en el paper entintat. La informacié es dinamitza en altres suports,



en altres dispositius mobils, on es necessita una alta participacié de |'usuari. Tanmateix, no
tothom hi accedeix de la mateixa manera: els natius digitals, usuaris permanents de noves
plataformes, es mouen amb molta facilitat per la immediatesa que déna la Xarxa. A I'altre
extrem, en la gent gran predomina la consulta lenta de mitjans tradicionals i s'hi detecta un
timid accés a Internet. Parlem, doncs, de dinamiques molt diferents on els mitjans han de
treballar molt.

En aquesta ecologia mediatica es desenvolupa la present investigacié dividida en tres grans
blocs. En una primera part s'explica la metodologia i el marc tedric sobre conceptes i re-
feréncies bibliografiques i de bibliografia web que serveixen per emmarcar I'estudi. La se-
gona i la tercera parts comprenen el treball de camp: d'una banda, la recerca qualitativa
(entrevistes en profunditat als responsables de mitjans comarcals catalans) i, de I'altra, la re-
cerca quantitativa resultant de I’enquesta en linia a lectors, radiooients, televidents i usua-
ris de premsa local amb residencia a Catalunya.

L'objectiu general és mostrar les diferents perspectives d’una problematica complexa amb
focus en la premsa de proximitat del nostre pais. Es molt interessant i profités mirar una ma-
teixa situacié des de diferents punts.

Cal precisar que les circumstancies de la premsa de proximitat sén forca diferents de la pro-
blematica de la premsa generalista i nacional. A part de la dimensié territorial, el periodis-
me, la dimensié empresarial i I'altruisme professionalitzador fan que la sobredimensié que
imposa la convergéncia digital sigui —com a minim- pertorbadora. Es veritat que hi ha un
gran esfor¢ i una preocupacié latent per saber sobre el futur.

Aquesta investigacié pretén ser una contribucié al limitat i cada vegada creixent panorama
de la recerca sobre la relacié de la premsa comarcal i les noves pantalles al nostre pais.
Recordem que les teories de la comunicacioé digital sén recents i que calen treballs de recer-
ca que serveixin d'aval i nodreixin els esforcos d’investigadors per consolidar els estudis en
comunicacié pensats des de la convergéncia mediatica digital.

En aquest context, el Grup de Recerca d’Interaccions Digitals (GRID) de la Universitat de Vic
treballa des de fa més de set anys en la problematica de I'impacte de les Tecnologies de la
Informacio i la Comunicacié sobre els actors i els continguts de la comunicacié. Un panora-
ma que cada vegada és més ampli i apassionant.



Es poden citar els treballs de recerca «Nous perfils professionals de I'actual panorama infor-
matiu audiovisual i multimeédia de Catalunya» (2006) i «Les transformacions generades per
la introduccié de les tecnologies digitals en les redaccions de la premsa local i comarcal ca-
talana» (2007), que sén exemples de I'interés del GRID pels canvis de |'ecosistema comuni-
cacional catala. I, més recentment, els titols «Pantalles, continguts i usuaris. Panorama de la
convergencia mediatica digital, els continguts i el consum a Catalunya» (2011) i
«Convergencia mediatica digital, el consum de continguts i I'Us de nous mitjans per dones a
Catalunya» (2011), que son investigacions centrades en els habits i els perfils.

Finalment, cal destacar el suport de I’Associacié Catalana de la Premsa Comarcal (ACPC), que
va atorgar el Premi de Recerca Universitaria (convocatoria 2011) a la realitzacié d'aquesta
investigacio. Sense el seu reconeixement, no hauria estat possible realitzar aquest estudi.

També volem agrair la col-laboracié dels mitjans comarcals catalans entrevistats, de
Stephany Mosquera Herrera, dels professors Sara Puigvi Vila i Ramon Oller Piqué, i de la
Facultat d’Empresa i Comunicacié de la Universitat de Vic.

A tots ells el nostre sincer reconeixement.

Dr. Héctor Navarro Giiere

Coordinacié general de la recerca
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Disseny de la investigacio




14



Disseny de la investigacio

m Plantejament, justificacio i limitacions del projecte de recerca

No és cap misteri |'aparici6 de nous habits de consum de continguts dels mitjans de
comunicacié nous i vells. Els uns prefereixen la premsa, la televisié i la radio tradicionals,
i els altres amplien I'experiéncia en dispositius mobils, per exemple, i/o continguts a
Internet, al web, xarxes socials, etc.

Concretament, el web ha imposat nous desafiaments als estudis tradicionals de la
comunicacié de masses. L'arribada dels mitjans interactius, on convergeixen altres
mitjans, formats i llenguatges, va commocionar les teories sobre els mitjans de masses.
La convergéncia digital redueix la distancia entre I'emissor i el receptor, desapareix la
unidireccionalitat i es dinatmiza la jerarquia mediatica desenvolupant una comunicacié
més horitzontal. Els rols del lector i del periodista es trastoquen.

En aquest projecte de recerca és fonamental la relacié del periodisme amb altres continguts
com a eix principal en la plataforma i suports on es pugui visionar, accedir, i/o participar.
Aixi, doncs, aquest projecte de recerca es justifica per la necessitat de coneixer com és el
consum i la visié dels mitjans de proximitat en el panorama de la convergencia digital.

Pel que fa a les limitacions, la recerca se centrara a Catalunya ja que ens interessa coneixer
com és el consum de premsa comarcal i altres pantalles d’aquesta nacio6.

m Hipotesi de treball

La premissa fonamental és que amb la convergéncia digital hi ha una major varietat del con-
sum d’informacié. Aixo fa patent un ecosistema mediatic en creixement amb una partici-
pacié activa i la generacié de continguts en linia.

Davant el panorama de canvi que viuen els mitjans de proximitat, lligat amb la diversificacié
de suports i formats de comunicacié, cal analitzar com és el consum d’aquest mitjans des de
les seves necessitats i dinamiques. Interessa conéixer, a més, com és el consum de la premsa
comarcal en el panorama actual de la comunicacié des de la perspectiva dels responsables
de mitjans i des de la visié del usuaris residents a Catalunya.



@} Objectius generals i especifics
Els objectius generals de la recerca van ser:
= Coneixer com és el consum que es fa a Catalunya de premsa comarcal davant els
nous mitjans, generes i suport en el marc de la convergéncia digital.
= Coneixer la visio dels responsables de mitjans comarcals en el marc de la convergéncia digital.

Els objectius especifics respecte als usuaris van ser:

= Descriure els habits de consum de premsa comarcal en I'ecosistema mediatic digital a Catalunya.
= Analitzar la preferéncia de lectura, de visionat i de consulta, com també la participacié en
la creacié de continguts.

Els objectius especifics respecte als suports van ser:

= Coneixer com és el consum des dels diferents suports, plataformes i dispositius
mobils de comunicacié.

= Coneéixer com es comporta la premsa comarcal respecte a altres mitjans, dispositius
mobils i plataformes.

= Estudiar la capacitat de reaccié de la premsa comarcal davant els nous mitjans de comunicacio.

Els objectius especifics respecte als continguts van ser:

= Analitzar la convivéncia, el naixement i la hibridacié de continguts i géneres entre la
premsa comarcal i les noves plataformes.

= Conéixer la transnarracié de continguts en relacié amb els suports i les plataformes.

Els objectius especifics respecte als responsables de mitjans comarcals van ser:

= Conéixer com afronten el nou panorama audiovisual i interactiu.

= Coneixer quines son les seves estrategies.

= Analitzar la repercussio i I'impacte de les noves plataformes i continguts sobre la
premsa comarcal.



@8 Metodologia

A continuacio es detallen els diferents aspectes metodologics de la recerca.

Fases d’'execucio de la investigacio

Per assolir els objectius d'informacié anteriorment assenyalats, el present estudi s’ha dut a
terme mitjancant I'execucié sequencial de diverses fases:

1. Plantejament de I'estudi.

2. Recerca, sistematitzacio i analisi de la informacié documental.
3. Disseny i execuci6 de la recerca qualitativa i quantitativa.

4. Analisi de la investigacié documental i estudi de camp.

5. Elaboracié de I'informe final.

Técniques d’'investigacio aplicades

Aquesta recerca es focalitza en dues qlestions cabdals: d’'una banda, la visié dels respons-
ables de mitjans comarcals respecte al periodisme i les noves pantalles i, de I'altra, conéixer
com és el consum de mitjans comarcals. Amb la combinacié de técniques quantitatives i
qualitatives s'analitzen |'estrategia dels responsables d’aquests mitjans en la dinamica,
politica i context actual del periodisme en general, i del periodisme de proximitat en partic-
ular, i les tendéncies del consum de suports, de plataformes i de continguts a |'ecosistema
de mitjans comarcals (motivacions, factors de decisid, interpretacions subjectives de les ex-
periéncies i les vivéncies, etc.).

Abans, s’'inclou un capitol referent al marc teoric a través de I'analisi de gabinet i recerca
documental sobre I'estat d’art de la relacié de la premsa comarcal i les noves pantalles:
dades estadistiques secundaries procedents de fonts oficials i d'altres institucions, recerques
cientifiques, etc. També s'aborden els habits de consum de suports i continguts digitals a
Catalunya, a I'Estat espanyol i també es presenten algunes pinzellades del panorama inter-
nacional que ajuden a contextualitzar la problematica.

A continuacio es justifiquen les tres parts fonamentals de la recerca.

Justificacio de I'analisi de gabinet

Com ja s'ha introduit abans, una part del disseny metodologic de la present recerca
descansara sobre la revisié bibliografica i documental i, molt especialment, en I'analisi de
dades quantitatives i qualitatives secundaries procedents de fonts oficials o d’estudis
especifics de contrastada solvéncia.



L'analisi de gabinet, a banda de recopilar dades valuoses per contrastar, actualitzar i com-
plementar les dades quantitatives i qualitatives primaries, pretén assolir unes altres fites
igualment rellevants (Diversos AuTors, 2005; 1ZAGUIRRE, 2007: 7):

= Recopilar informacié prévia existent sobre I'objecte d'estudi a fi de revisar els marcs teorics i les
metodologies que han emprat i les conclusions a qué han arribat altres investigadors rellevants.
= Tanmateix, la recopilacié de la informacié previa també permet valorar en quin punt es
troba l'estat de la questio en I'actualitat.

= Proporcionar analisis objectives de la literatura experta tot separant les dades empiriques
de la interpretacié dels resultats.

Aixi doncs, la revisio bibliografica es revela com una fase ineludible de tota recerca cien-
tifica, no solament perqué contribueix de forma decisiva a la recopilacié de dades
empiriques de cara a la seva interpretaci6, sindé també per les seves aportacions pel que
fa al disseny teoric i metodologic.

La seleccioé de les fonts secundaries a analitzar s'ha realitzat sobre la base de dos criteris
fonamentals: la fiabilitat de la informacié i la seva actualitat. Pel que fa a la primera questio,
es parteix del suposit de certesa de les fonts estadistiques i documentals oficials, aixo és,
elaborades per I'administracié publica i/o altres organismes fiables publics i privats.

Justificacio de la técnica qualitativa

Certament, durant un llarg periode de temps, en el si de les ciéncies socials hi ha hagut
un intens i polémic debat sobre la rigorositat de les técniques qualitatives en compara-
cié amb les quantitatives i a la inversa (ConDpEg, 1990), perd també és cert que ambdues
tenen proposits diferents tal com posa de manifest Van Maanen (1982), ja que mentre
les segones pretenen establir tendéncies i arribar a conclusions estadisticament fiables
i extrapolables, les primeres tenen la voluntat d’analitzar les dimensions subjectives
dels actors involucrats en els fenomens.

A la segona part de l'estudi s’ha optat per la via qualitativa, perqué s'ha detectat un cert
buit analitic de la dimensié subjectiva dels responsables de mitjans comarcals, cosa que no
succeeix amb els estudis quantitatius atés que en I'actualitat ja es disposa d'un bon grapat
d'aquest tipus de recerques, aixi com d'un bon grapat d’estadistiques oficials sobre I'accés i
els habits d'us de suports i continguts digitals. A partir d’aqui, s'ha procedit a realitzar en-
trevistes en profunditat. En efecte, les entrevistes en profunditat han permes indagar ques-
tions en que no es poden aplicar técniques quantitatives com ara les creences, les opinions,
les motivacions, les sensacions, les experiéncies, etc. I, en general tot alld que afecta la in-
terpretacié subjectiva que fan els individus de la seva interacci6 amb un determinat
fenomen social (o fisic) com és el cas de la visi6 sobre el panorama de convergéncia de la co-
municacié actual. Es per aixd que aquest tipus de técnica s’ha aplicat a responsables de mit-
jans per coneixer les seves opinions en contraposicié a I'opinié que tenen els usuaris.



Respecte a la mostra qualitativa de la segona part, esta determinada per I'encarrec de la
recerca. Es a dir, la mostra és extreta dels mitjans socis de |’Associacié Catalana de la Premsa
Comarcal (ACPC). En concret, la crida final va ser de setze (16) entrevistes en profunditat
(13% de la poblacié d'estudi) segmentades en funcié de dues variables principals: provincies
de Catalunya (Barcelona, Girona, Lleida i Tarragona) i tipus de mitja.

Els mitjans socis de I’ACPC sén de premsa escrita, amb diferent periodicitat, i amb el temps
la majoria ha ampliat les seves edicions. Es a dir, a part de tenir tots una edicié en paper,
poden tenir una emissora de radio, de televisio, edicié web, etc. Cal aclarir que pel novem-
bre de 2011, I'ACPC tenia 123 socis, un dels quals era d'Osca (vegeu Figura 1).

Els contactes per realitzar les entrevistes es van iniciar pel novembre de 2011 i es van dur
a terme durant els tres mesos seglents.

PROVINCIES DE CATALUNYA | socis | mosTRA | RADIO “m
57 8

Barcelona

Girona 16 4
Lleida 21 2
Tarragona 28 2
Total 122 16

Figura 1. Nombre d'entrevistes segons variables de segmentacié.
Font: Elaboracié propia.

El guié de les entrevistes en profunditat

En aquesta segona part de I'estudi s’han emprat guions semiestructurats i de composicié
variable, segons els segments de poblacio, amb la finalitat de proporcionar als investigadors
la maxima flexibilitat per poder anar adaptant I'ordre de les preguntes en funcié dels inter-
locutors i del decurs de la propia dinamica i/o entrevista, sense que aixo hagi significat que
alguna de les preguntes previstes no hagi estat formulada; amb I'Unica excepcié que els par-
ticipants haguessin tractat qualsevol dels temes proposats espontaniament de forma previa.

El glestionari aplicat presenta una primera part on es demanen les dades basiques del mitja
i les diferents edicions de qué consta. La segona part pregunta el perfil dels sequidors i la
influéncia d'internet i les TIC en el mitja. A la tercera part es demanen els detalls d'aquesta
influencia sobre el suport, els generes del periodisme, els continguts i, finalment, la visi6
dels participants sobre el futur del periodisme i sobre el mitja que dirigeixen (vegeu Annex
A: Guia d'entrevista). La idea era recol-lectar les apreciacions sobre habits, preferencia,
dades i visio que tenen sobre el periodisme comarcal i les noves pantalles de la comunicacio:
la convivencia de formats nous i vells.



Els autors de I'estudi es van encarregar de la gestié i la realitzacié dels contactes i cadascun
es va ocupar d'un dels quatre segments de la mostra. La durada de les entrevistes va ser
variable, entre 30 i 90 minuts. Quant a la realitzacio, en totes es va seguir un protocol sem-
blant, que comencava amb el contacte per correu electronic, una trucada telefonica i una
trobada posterior a les dependéncies de I'empresa dels experts entrevistats. Amb les entre-
vistes es va aconseguir treballar I’analisi de les dades sobre bases més sensibles a la realitat
descrita pels experts i amb la solidesa que donen les reflexions basades en la sintesi del grup.

Finalment, cal dir que les entrevistes en profunditat es van enregistrar amb el permis dels
participants, amb I'objectiu de no perdre informacié, d'evitar errades d'interpretacié de-
rivades del procés de comunicacié entre I'entrevistador (emissor) i la persona entrevistada
(receptor) i també per incloure les respostes de les persones entrevistades dins I'estudi tal
com elles les havien formulat (cites textuals). Després es van transcriure.

Justificacio de la técnica quantitativa

La tercera part de |'estudi és I'analisi quantitativa sobre el consum de premsa comarcal per
part de lectors, radiooients, usuaris web i persones que visionen premsa local o comarcal
amb residéncia a Catalunya.! Per a aix0, es va a crear una enquesta en linia per a persones
de més de 18 anys. L'enquesta va estar activa del 25 de gener al 20 de mar¢ de 2012 (55 dies).
En total es van contestar 1.684 enquestes.2

Sotmesa a un procés de revisié i validacio, es van eliminar les respostes en qué es van
detectar irregularitats, duplicats, qUestionaris totalment en blanc, amb més de la meitat de
les preguntes sense contestar, aparicié d'incongruéncies en les respostes, etc. Després de la
filtracio, la mostra Gtil va ser de 1.337 enquestes.

1. El problema basic inicial per seleccionar una mostra d'usuaris a Catalunya que, a més, fessin servir internet era la inexisténcia
d'un marc de mostreig de referéncia on efectuar la seleccié. Es a dir, no existeix un directori minimament fiable i complet de
les persones que utilitzen la Xarxa del qual es pugui extreure una mostra aleatoria que permeti —amb les garanties
estadistiques que el mostreig probabilistic proporciona— la generalitzacié a I'univers d'usuaris d'internet els resultats obtinguts
en la mostra.

Amb aquestes mancances, una mostra estadistica representativa dels usuaris d’internet generalment s'aconsegueix a través
d’una investigacio probabilistica sobre la poblacié total. Aixd comporta un fort factor d'ineficiéncia, atés que encara no hi ha
una penetracié massiva d'internet en el conjunt de la poblacié. En altres paraules, hi ha desigualtats en I'Us d’internet en
funcié de I'edat, la classe social i el lloc de residéncia. Aquestes desigualtats, no obstant aixo, sén cada vegada menors ja
que els Ultims anys hi ha hagut un rapid creixement de I'Us d’internet.

El sistema que s'ha utilitzat en aquest estudi —cibertira i enllac web de crida en llocs web col-laboradors, etc.— no respon als
requisits d'una mostra probabilistica en qué tots els individus del col-lectiu d’estudi tinguin una probabilitat coneguda de ser
inclosos en la mostra. Les caracteristiques implicites en el disseny que no garanteixen |'equiprobabilitat de seleccié son les
seguents:

e | a probabilitat de trobar ocasionalment la cibertira durant la navegacié per internet esta limitada als visitants
dels llocs web que col-laboren en I'estudi.



Sobre el procés de confeccioé de I'enquesta, en una primera etapa al voltant de 20 persones
la van testar i després de fer els ajustaments oportuns, la segona etapa comprenia la parti-
cipacio oberta de I'enquesta en linia(vegeu Annex B: Model d'enquesta).

Els usuaris que van participar-hi van poder accedir al questionari per diverses vies3 i als par-
ticipants en I'estudi amb enquesta valida se’ls va oferir participar en un sorteig d'un Ipad 2
subministrat per I’Associacié Catalana de Premsa Comarcal.

Segmentacio del col-lectiu objecte d’estudi

En aquesta tercera part, la poblacié objecte d'estudi s'"ha segmentat en base a variables que
I'equip investigador ha considerat fonamentals per la potencial influencia en els habits, les
experiencies i les practiques del consum de premsa: el sexe, I'edat, provincia de residéncia i
el nivell educatiu.

Tanmateix, la influéncia que poden exercir aquestes variables de segmentacié és en alguns
casos hipotetica, tot i que els estudis quantitatius han deixat constancia d’algunes diferén-
cies entre els col-lectius confeccionats. D'aquest encreuament de variables i la relacié de
I'edat amb el tema de recerca plantejat, destaca que:

= Per una simple questié d’'edats els grups més joves sén el que marquen de forma més
influent les tendéncies a mitja termini.

= Els grups més joves s’han socialitzat amb els suports i els continguts de la comunicacio
digital que no existien quan els grups més adults van ser socialitzats i, per tant, pot
haver-hi en una part important de la poblacié adulta determinades barreres d’entrada com
la manca de competencia técnica pel seu Us.

= La poblaci6 més jove semblaria que és més polivalent en |'Gs dels diversos suports
disponibles al mercat.

e La probabilitat d’exposicié a la cibertira és directament proporcional a la freqiéncia i intensitat de I'Gs d'internet. No
solament perque amb el major Us s'incrementa la possibilitat d'arribar a un lloc web col-laborador sind perque dintre dels
usuaris de qualsevol d'aquests llocs la probabilitat de trobar I'enquesta és proporcional al nombre de visites del mateix lloc.
e La mostra final no és el resultat d'una seleccio realitzada des de I'administracio de I'estudi sind que simplement s'inclouen
aquelles persones que voluntariament hi han participat (mostra autoseleccic).

Tot i aix0, és necessari fer els seglients comentaris:
e Atesa I'amplitud del nombre de llocs web que han col-laborat, la diversitat de continguts i usos que abasten, i el fort
impacte que molts tenen en el trafic de la Xarxa, és raonable esperar que els seus visitants han de representar potencialment
un ampli espectre d’usuaris d'internet en relacié a una bona part de les preguntes formulades.
o ['autoseleccié de la mostra esta implicita en major o menor grau en tots els estudis basats en entrevistes, ja que la negativa
a col-laborar implica un cert grau d'autoseleccié a la mostra final.
o £l biaix que s'obté amb el procediment utilitzat és conegut i ha estat prou estudiat. La mostra sobrerepresentada d'usuaris
d'internet a Catalunya es refereix als que en fan un Us més intens, als més representats, etc. Aquest fet es pot percebre com
un avantatge ja que refereix els resultats als usuaris més significatius.



Un segon factor identificat ha estat el nivell educatiu, ja que, com a hipotesi prévia, s'ha
considerat que aquesta variable pot influir en les habilitats per I'Gs de determinats suports;
pero també en els habits, sobretot en el decurs de la vida laboral, en els estils de vida i oci,
i en les motivacions i finalitats en el consum de continguts.

Finalment, el sexe pot ser el tema més controvertit. S’ha incléos com a variable de
segmentacio per tal d'intentar esbrinar si hi ha diferéncies en el mon digital entre grups de
genere. Amb aixo0 no es pretén encetar un debat sobre la igualtat, sind intentar deixar
constancia de la proximitat o llunyania entre els dos col-lectius pel que fa al consum de
premsa comarcal i noves pantalles.

@ BARCELONA
CIRONA

@ LLEIDA

® TARRAGONA

Figura 2. Nombre d’enquestes segons variables de segmentacié. Font: Elaboracié propia.

o A través de cibertira d'accés a I'enquesta situada en llocs web dels socis de I'’ACPC i al web de la Universitat de Vic.
o A través de falques de radio en emissores dels socis de I'’ACPC.

o A través del lloc web de la mateixa ACPC.

o A través de correus amb enllag a I'enquesta.

e Butlletins a membres, a amics i notes de premsa de I’ACPC i del GRID.

e Correus electronics massius a potencials consumidors de premsa local o comarcal, etc.

e A través de les Xarxes Socials com Facebook, bloc i Twitter.
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a . )
OBJECTIUS DE LA RECERCA ENTREVISTA A EXPERTS ENQUESTA EN LINIA

GENERALS.

e Coneixer com és el consum que es  ® Quin és el perfil del vostre

fa a Catalunya de premsa comarcal ~ lector/televident/oient?
davant els nous mitjans, géneres i

suport en el marc de la convergéncia

digital.

e Coneéixer la visio dels responsables

de mitjans comarcals en el marc de

la convergéncia digital.

e En quina provincia de Catalunya
vius?

® Quina és la teva data de
naixement?

e Quin és el teu nivell de formaci¢?
® Sexe

USUARIS.

e Descriure els habits de consum de
premsa comarcal en |'ecosistema
mediatic digital a Catalunya.

e Analitzar el consum i la preferencia
de lectura, de visionat i de consulta,
com també la participacié en la
creacié de continguts.

e Des d'on els consultes per accedir
als (nous i vells?) mitjans nacionals?
e Des d'on els consultes per accedir
als (nous i vells?) mitjans
locals/comarcals?

e Creus que hi ha llibertat
d’expressio a la xarxa? PREGUNTA
CONTROL

e Creus que la premsa nacional s'ha
adaptat a I'era digital?

e Creus que la premsa local/comarcal
s'ha adaptat a I'era digital?

¢ Quina percepcié teniu sobre els
habits de consum dels vostres
lectors/televidents/oients (TV,
premsa, radio, web, altres)?

e Teniu dades del consum? Quines?
Que en feu?

® Quina és la preferencia de

lectura/de visionat/de consulta?
* Si no en teniu dades, quines dades
voldrieu tenir, com i cada quan?

e Consumeixes/consultes mitjans
d’informacié nacionals?

e Consumeixes/consultes mitjans
d'informacio locals/comarcals?

e Quins nous dispositius fas servir
per accedir als mitjans nacionals?
e Quins nous dispositius fas servir
per accedir als mitjans
locals/comarcals?

e Opini6 que tens sobre els mitjans
més consumits en el futur
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OBJECTIUS DE LA RECERCA ENTREVISTA A EXPERTS ENQUESTA EN LINIA

¢ Ha modificat el lector/seguidor? En
quins aspectes: tipologia, nombre...?
® Ha canviat la cobertura del mitja
en la poblacié? Arriba a més o a
menys?

SI ES EL CAS:

¢ Quins continguts consumeixes en
els mitjans nacionals?

e Quins continguts consumeixes en
els mitjans locals/comarcals?

e Fas servir les seguients
aplicacions/utilitats (serveis)?

e Fas servir les seglients
aplicacions/utilitats per comunicar-te
amb els mitjans nacionals?

e Fas servir les seglients
aplicacions/utilitats per comunicar-te
amb els mitjans locals/comarcals?
 Necessiteu nous perfils e Sj acostumes a

professionals, noves competéncies? LLEGIR/MIRAR/ESCOLTAR un mateix
contingut en diferent mitjans,
selecciona les combinacions que
acostumes a fer.
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OBJECTIUS DE LA RECERCA

ENTREVISTA A EXPERTS

e Hi ha participacié activa del
lector/televident/oients?

e Demaneu als vostres seguidors que
participin activament en el vostre
mitja?

e Com? Quan?

ENQUESTA EN LINIA

e Creus que els continguts tenen un
TRACTAMENT DIFERENT en els
diferents mitjans/plataformes?

e Opinio6 sobre els continguts més
consumits en el futur

e Que ha suposat per al vostre mitja
la irrupcié d'internet i les TIC?

e Com afronteu el nou panorama
audiovisual i interactiu?

e Quina és la repercussié i I'impacte
de les noves plataformes i
continguts?

e Quin és (creieu) el perfil dels nous
seguidors?

e Com afronta la premsa comarcal
els canvis?
e Qué haurien de fer?

Figura 3. Relacié d'objectius, de les preguntes de I'enquesta i de les preguntes a experts.

Font: Elaboracioé propia.
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n El context: Transformacié del model

Hi ha hagut un canvi important en les redaccions, en el rol del periodista i el naixement de
versions en linia dels diaris en paper (ScoLArl [et al.], 2006). A aixo cal afegir-hi el descens del
consum de diaris en paper, |'aparicio (i la desaparicié) de diaris gratuits i la manca d’anun-
ciants, que també busquen un lloc en I'actual ecosistema mediatic.

En aquest context, els diaris en linia han incorporat la dinamica de la televisi6, de la radio i de la
instantaneitat interactiva de la informacié. Van aparéixer nous géeneres periodistics i hibrida-
cions: la incorporacié de I'audiovisual i la cada vegada més creixent necessitat de la participacio
activa dels lectors i subscriptors, que poden escriure, enviar fotos i ressenyar esdeveniments que
viuen en primera persona i amb menys intermediacié. En aquest sentit, la immediatesa, la con-
sulta de fonts diverses i |'actualitzacié sén valors en al¢a en I'entorn digital.

Si en els ultims anys hi ha hagut un increment de la connexié de la banda ampla per
internet, la premsa és un dels mitjans tradicionals que ha participat en el repartiment. Fins
i tot en alguns moments, els diaris electronics sén més consumits que la radio o la televisio
en linia, que només és superada per les consultes en cercadors i directoris (MARTINEZ i
RoDRiGUEZ, 2009).

Pel que fa al public, la lectura de periodics i els habits dels usuaris estan canviant. En els Gltims
dos anys els lectors que Unicament llegeixen la versié electronica han pujat i baixen els lectors
que només llegeixen la premsa impresa. No obstant aix0, continuen sent majoria els que
llegeixen ambdues versions i destaca I'augment de la importancia d'internet per mantenirse
informat de I'actualitat (AIMC, 2011). Pel que fa a la segmentacié per edat, la penetracié de
periodics en paper en el segment de joves i adolescents baixa progressivament cada any i la
mitjana d'edat dels lectors augmenta (Tukez, 2009). De manera que es pot dir que la premsa
digital representa una alternativa de consum davant la consulta del mitja impres.

Com és sabut, els diaris en paper tenen una solida base de lectors fidelitzats més gran que
altres mitjans tradicionals, cosa que els permet diversificar I'oferta informativa en altres su-
ports, principalment internet i els dispositius mobils, «perqué la marca del periodic és més
important que el suport». Aixi s'assegura en les conclusions de I'informe «Moving into mul-
tiple business models: An outlook for newspaper publishing in the digital age», realitzat per
Price Water House Coopers per a I’Associacié Mundial de Periodics on també es refereix als
canvis cap a models de pagament a internet: «ja que es preveu que en el proper
quinquenni s'incrementin les despeses de consum general a la Xarxa.» (TUNez, 2009).



El canvi de paradigma: La convergéncia digital dels mitjans

Des de fa gairebé una decada ja es parla de la convergéncia digital que ha propiciat la con-
juncié de la informatica en els mitjans de comunicacié i la interconnexié en xarxa, gracies a
internet. Aquesta situacié ha trastocat I'ordre instaurat dels mitjans i rols professionals
(ScoLarl, 2008). Aquestes transformacions han generat un canvi de paradigma comunica-
cional —tecnologicament parlant-i un canvi en la produccié. En aquest sentit, Pérez Tornero
(2008) afirma que aquest «alleugeriment» s’entén per la progressiva facilitat de I'as de les
eines tecnologiques que modifica molts dels seus components: abaratiment del preu; facili-
tat d'accés; millora i facilitacié de les condicions d'utilitzacié; millor integracié de tots i
cadascun dels components. | tot aixd ha ocasionat canvis importants, ja que I'augment de la
facilitat de produccié també n’augmenta el volum. S’ha estés I'Us de les tecnologies de pro-
duccié: son més els qui les utilitzen, i d'alguna manera, s’ha obert el cami cap a una
creixent desprofessionalitzacio de la produccié.

Gracies a la informacié, les telecomunicacions i la informatica, s'han reconvertit grups i han
format aliances, s'"han produit fortes concentracions i s'han internacionalitzat els mercats.
Aquest fenomen es va desenvolupar amb forca a partir de la segona meitat dels anys
setanta i principi dels vuitanta del segle passat, i s'ha caracteritzat per una série de transfor-
macions convergents i globalitzadores dels mitjans de comunicacié i els seus continguts
(Ruano, 2009). En aquest sentit, la tipologia de les plataformes de continguts ha variat de
manera significativa. Aixi, doncs, 'estrategia de les cadenes i corporacions, dels emissors de
continguts, avui dia és tenir disponible el contingut en qualsevol plataforma i moment:
«La multidifusié és clau en aquesta era.» (Tous, 2009).

A la Xarxa circulen amb facilitat vells i nous serveis audiovisuals i/o interactius, cada vegada
més complexos i flexibles. En aquest ntvol es connecten nombroses subxarxes que es com-
plementen les unes a les altres: xarxes digitals i analogiques terrestres, satél-lit, telefonia,
sistemes sense fils, etc. La conseqUiéncia per als usuaris és la de disposar d'una connectivitat
gairebé permanent en qualsevol lloc/temps i a través de diversos sistemes.

La sinergia entre els mitjans de comunicacié tradicionals i els nous mitjans comenca a ser
molt fructifera (Ruano, 2009). Després de |'escepticisme inicial, tots o gairebé tots els broad-
casters son presents a la Xarxa a través dels llocs web corporatius i de serveis. Algunes
cadenes de televisié es beneficien de la «Televisio a la carta» en qué s’inclou una seleccié de
programes emesos per la cadena o fins i tot es pot accedir a programacié d'arxiu. També és
cert que aquesta explosié de canals i la consolidacié de les diferents plataformes de distribu-
ci6 de continguts audiovisuals requereixen la produccié de continguts adequats a les
necessitats del nou ecosistema digital (RoeL, 2010). Perd és necessari aclarir que aquest
panorama esta encara en construccié. Trenta anys convivint amb internet no han estat prou
suficients per parlar d'una ecologia de mitjans solida: encara estem en la part embrionaria
del nou ecosistema.

Es pot dir que la digitalitzacié dels mitjans i el canvi de paradigma comunicacional sén un
fet palpable i irrenunciable. La novetat i frescor del nou escenari dibuixa un panorama ric,



confus i potencial. En aquest nou escenari, les pantalles donen la cara i sorgeixen com a
mediadores, com a dialogants i amb una gramatica propia.

Les pantalles de la comunicacio

Les pantalles van guanyant espai en les nostres vides. La televisio, I'ordinador, els dispositius
mobils (telefon mobil, reproductor de musica i video, consola de jocs, llibre electronic, taule-
ta, etc.) comparteixen la nostra quotidianitat. Norberto Leonardo (2011) opina que «en
aquest esdevenir, s'accentuen naturalitzacions en les percepcions sensorials i en les noves
practiques socials —curiosament dehistoritzades— que configuren [...] perpetuen la rutina
laboral [...] submergint-nos en una voragine de superinformacié, moltes vegades nul-la
d’instancies de comunicacioé i de critica».

Es nota que les pantalles conviuen amb nosaltres; formen part del nostre dia a dia i
proposen una naturalitzacié en la percepcié sensorial individual i noves practiques socials.
Les pantalles son entitats de contacte i relacié social, configuren noves practiques amb
consequencies a diferents nivells. En aquest contacte, la televisié convencional és la pantalla
manifesta que, d'una manera o una altra, travessa a la majoria de les altres pantalles
actuals. Ha experimentat importants canvis a causa de factors tecnologics, socials, economics
i culturals. Aixo, a la vegada, ha propiciat nous models de produccio, difusié i consum de
continguts audiovisuals, i un increment de les oportunitats per a la creativitat, la innovacio
i la invencio dels professionals, alhora que s'ha succeit I'evolucié de I'audiovisual com a
mitja, com a llenguatge i com a forma d’entreteniment (Ruano, 2009).

Els emergents suports mobils

En plena crisi economica ha emergit un mercat puixant en les telecomunicacions que suposa
alhora un repte i una oportunitat per als mitjans. Aquest mercat, el de les noves pantalles
(telefons mobils intel-ligents i tauletes) implica una série de canvis en els aspectes social i
economic, en el consum de mitjans i en la industria. Tal com esmenta Ventura Salom, les
xifres del negoci avalen que I'audiéncia i els anunciants cada vegada presten més atencié a
la informacié a internet en general i a través de les terceres pantalles en particular, pero fa
falta determinar fins a quin punt els mitjans estan dirigint els esforcos a satisfer les deman-
des de l'audiéncia davant aquest nou escenari (VENTURA SaLom, 2011). Pel que fa al consum
informatiu, la incorporacié de la informacié adquirida a través d'aquestes pantalles ha
suposat un major canvi. La caracteristica d'ubiquitat d'aquests dispositius ha possibilitat que
I'usuari pugui informar-se en qualsevol moment i lloc, cosa que suposa un canvi social
determinant. Aixi en el consum d’informacio a través de terceres pantalles s'observa el grau
de proactivitat. Els més joves solen compartir continguts informatius a les xarxes socials. Els
grans, per la seva banda, comparteixen continguts en menor mesura, pero sén més proclius
a deixar comentaris (VENTURA SaLom, 2011).



Per norma general, I'adquisicié6 d'una tercera pantalla porta aparellada la disminucié del
consum de mitjans tradicionals. La majoria diu que llegeix menys premsa i que veu menys
informacié en televisié. No obstant aixo, la influéncia no és lineal en tots els mitjans:
diversos joves i més de la meitat dels grans asseguren que ha augmentat el seu consum de
radio, tant musical com informativa, perqué els seus dispositius serveixen com receptors
radiofonics. Hi ha algun cas aillat, especialment entre els joves, en que el consum de prem-
sa i el del mobil o tauleta s'utilitza com a substitut: consumeixen informacié en paper du-
rant el cap de setmana i durant la resta dels dies utilitzen Unicament els dispositius elec-
tronics per a informar-se (VENTURA SaLom; TUREZ, 2009). Es necessari afegir que estem davant
un nou sistema de mitjans de comunicacié organitzat entorn de dues xarxes i les respectives
pantalles centrals: la televisié i internet (Carboso, 2011).

El dels joves és un dels segments de la poblacié que més utilitza dispositius mobils, fins i tot
per consumir premsa a internet. Quant a I'Us que fan els joves del teléfon mobil, podem
resumir-ho, segons Moreno i Garcia (2006), en tecnologies de la Informacioé i la Comunicacio,
el mobil ha superat amb escreix la seva funcionalitat basica amb la qual va ser concebut, i
d'aquesta forma, comenca a utilitzar-se com a instrument per a diverses activitats.

Els canvis d’habits de consum de mitjans

Com s’ha afirmat abans, en el nou entorn configurat pel desenvolupament tecnologic es
produeix la convivencia entre els mitjans tradicionals i els nous on la informaci6 es presen-
ta com un valor destacat, com un recurs i condicionament econdmic, politic, social i cultu-
ral (WoLton, 2000). El sector de mitjans de comunicacié es desenvolupa dintre d'aquest
context en un procés de constant innovacioé i formacié (Moore, 1997; AGusTiN LACRuUzZ, 1998).

La premsa és possiblement el mitja tradicional que més ha canviat amb internet i la seva
transformacié ha significat un canvi en tots els ordres. Amb Internet, la premsa va incur-
sionar a la xarxa amb diaris digitals i ha configurat models de gestié integrats capacos
d'oferir contingutsper a diferents plataformes (ConTRERAS EspINOSA [et al], 2011).

| existeix la possibilitat de que la baixada del consum de diaris en paper, sigui per
I’aparicio (i desaparicié) de diaris gratuits i la manca d’anunciants. A la figura podem
observar la evolucié del consum de mitjans a Catalunya durant el 2009. FUNDACC
(2010) ha trobat que el consum de la premsa en paper ha disminuit de I'any 2008 a
2009 en un 0.6%. Tot aix0 s'ha trobat que el consum dels mitjans digitals i de internet
ha crescut un 53,7% i un 21,8% respectivament.

El lectors de diaris en catala son més fidels que els lectors de diaris en castella pel que fa a
frequéncia de lectura. El Barometre de la Comunicacié i la Cultura (2011) esmenta que el
temps destinat a la lectura de diaris en catala és de 31 minuts, mentre que el destinat als
diaris en castella és de 28 minuts. El 37% de les lectures de diaris en catala superen els 30
minuts, i en les lectures de diaris en castella aquest percentatge arriba al 34%. Els motius



d’eleccié dels diaris son: en catala per la tradicié familiar, els articles d’opinié i la informa-
Ci6 local; en castella, per la tradicié familiar, els articles d’opinié i la credibilitat. La llengua
és el motiu d’eleccié que més marca la diferéncia en la tria de diaris en catala respecte als
diaris en castella (14% davant de 0,4%) (Figura 4).

T

Figura 4. Evolucié del consum de mitjans durant 2009 a Catalunya. Font: FUNDACC, 2010

En el desenvolupament de la Societat de la Informacié és crucial el consum, perd també la
informacio. La penetracioé de I'Gs d'internet i 'augment de la consulta de noticies son ele-
ments basics per comprendre I'evolucié d'aquest accés als mitjans en linia. Els patrons de
consum varien en funcié del suport emprat. Mentre la televisi6 es manté com a lider en el
mercat de mitjans tradicionals, la premsa té un paper destacat a la Xarxa i la radio en els
terminals de telefonia mobil (Figura 5). Els canvis en els patrons de lectura modifiquen i fins
i tot reemplacen les activitats convencionals relacionades amb I'accés als mitjans de comu-
nicacié (MARTINEZ i RODRIGUEZ, 2009).

La penetracié de periodics en paper en joves i adolescents baixa progressivament cada any
i la mitjana d'edat dels lectors augmenta (Campos FrelRe, 2008). Altres estudis com el de
Navarro, (2011), confirmen que en el cas de infants en edat escolar fins a 13 anys no es
detecten usos de la premsa tradicional, ni per a informar-se ni com entreteniment. | tot i que
hi ha un Us elevat de I'ordinador, tampoc s’ha observat que cap del entrevistats de I'estudi,
utilitzi aquest mitjans en suport digital. Aquest estudi ha realitzat entrevistes en profundi-
tat i grups de discussié amb usuaris de Catalunya. En el cas dels joves, esmenten el consum
de la premsa a internet sobre tot fent mencié del consum de continguts trobats a les
xarxes socials, lo que les permet anar a la font original.
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Figura 5. Preferéncia pels diaris generalistes de pagament.
Font: Barometre de la Comunicacié i la Cultura (2011).

Les xifres relatives creixen en el consum, pero, en termes absoluts, en deu anys els periodics
espanyoles han perdut 150.000 lectors menors de 24 anys (TURez, 2009).

Pel que fa als joves entre 14 i 24 anys, en el perfil d’audiéncies es presenta una evolucié
negativa en practicament tots els suports (TUREz, 2009). De 2000 a 2009, hi ha hagut

aquests descensos en els mitjans:

MITJA DESCENS

Diaris del 18,1% al 12,8%
Suplements  del 18,1% al 10,5%
Revistes del 24,9% al 16,8%
Radios del 20,9% al 13,5%
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Televisio del 17,9% al 13,7%
Cinema del 42,2% al 24,3%
Internet del 34,4% al 23,4%
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Figura 6. Perfil dels lector d’alguns diaris nacionals en catala.
Font: Barometre de la Comunicacié i la Cultura (2011).

La fidelitat dels lectors de premsa es presenta més gran que en el cas d’altres audien-
cies. La premsa presenta un manteniment en els nivells de I'audiéncia i penetracié en
una poblacié que envelleix, i aixo representa una pérdua de 150.000 lectors en una de-
cada en els joves de 14 a 24 anys. El nombre i I'edat mitja de lectors van en augment,
encara que baixa I'index de difusié. Paral-lelament, els ingressos per publicitat cauen de
forma considerable en les edicions en paper i creixen lleugerament en les edicions en
linia (TUREz, 2009).

També coincideix amb les dades ComScore: en el seu informe publicat el 2011 s’explica que
els usuaris d'internet i els lectors de premsa en linia augmenten a Espanya gracies a les
xarxes socials, com la segona porta d'entrada dels usuaris als diaris. L'audiencia dels pe-
riodics a internet va augmentar un 11% respecte a I'any anterior, i va arribar a més de 167
mil milions d’usuaris Unics. Recentment |'Associacié Espanyola de Diaris presentava el seu
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informe Llibre Blanc de la Premsa diaria 2012, en el qual constaten la timida recuperacié dels
grups editorials espanyols gracies a les retallades degudes a |'actual crisi i a la contencié de
la despesa; es presenten també noves perdues en difusié i un increment de I'audiéncia
a Internet (FERRERAS RODRiIGUEZ, 2010).

2005 2006 2007 2oO8B 2009 ZOIO

Figura 7. Lectors de diaris digitals. Font: Asociacién Espafiola de Diarios Espafioles (2012).

Les dades exposades per aquests estudis confirmen, segons Ferreras (2010), la progressiva
migracié dels lectors d'un mitja de pagament a solucions digitals gratuites a causa del fet
que la cultura més arrelada a internet és la de I'accés gratuit, factor més que important a
I'hora de plantejar models de pagament.

¥ CONSUMIDORS ESPORADICS O CONSUMIDORS DE NO IMPRESOS
& CONSUMIDORS ESPORADICS DE PERIODICS

ITALIA  ESPANYA  ALEMANYA FRAMNCA NORUEGA FINLANDIA REGHE EEUL  AUSTRALIA
UNIT

Figura 8. Disposicié a pagar per noticies a internet. Font: DE LA HErA (2009).
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No obstant aixo, si que hi ha una constant, que es presenta tant en el treball de camp
realitzat per Lépez (2011) com en els estudis consultats: en aquest nou mercat existeix abans
que res una nova forma d’'informar. Si la irrupcié del primer periodisme digital va crear
valor des del nombre de comentaris de cada noticia en un intent inicial de crear comunitat,
la tendencia més recent a internet, i que ha fet el salt a les terceres pantalles, és fixar-se en
la capacitat de réplica que tenen els continguts informatius fora del control del mitja
(esments a Twitter, ressenyes a Facebook, vots a Menéame). | aquest és el problema per als
mitjans de comunicacié: mentre molts pensen com adaptar-se, tot aixo ja esta succeint al
marge d’ells (VENTURA SAaLom, 2011).

Aquest primer canvi es tradueix en I'ambit social en dos vessants. D'una banda, I'usuari ja
no és Unicament receptor sind que també s'ha convertit en prescriptor, o que el que Toffler
(2008) anomena «prosumidor». El boca a boca es trasllada a les xarxes socials on usuaris
anonims s'estan convertint en liders d'opinié amb capacitat de mobilitzacié en aquest
entorn en linia. D'altra banda, les places on es dirimeixen les audiéncies no sén les d'abans:
ara els llocs socials sén el centre, la comunitat és el nou lider d'opinid, que avalua, selecciona
i descarta continguts. La sobreabundancia d’'informacié converteix el lector en el propi
seleccionador, un lector que, a més, confia de forma similar en els continguts informatius
que arriben de mitjans de comunicacié i d'altres espais d'informacié, com blocs, forums,
xarxes socials i d'altres usuaris reconeguts. | aquest procés, amb I'evolucié de les tecnologies
en I'ambit de la telefonia, ara es converteix en mobil (VENTURA SaLom, 2011).

Actualment, la Conversa 2.0 només és possible perque respon a una decisiéo de mercat; s'ha
de «civilitzar». Es necessari democratitzar la conversa digital i la participacié de les audién-
cies actives. | aixd ens remet de nou al paper de la moderacio, que no ha de consistir només
a decidir quins comentaris no sén pertinents sind que els ha de gestionar de forma adequa-
da, tenint en compte els interessos del mitja perd sense entorpir I'activitat de participacio
democratica de les audiencies perqué la conversa no és respectuosa: desqualifica i, en alguns
casos, arriba fins i tot a I'insult. Aquesta conversa tampoc no és plural perqué és pobra en
punts de vista diferents i en capacitat o voluntat argumentativa (Ruiz [et al.], 2010).

Per la seva banda, I'estudi de I'Asociacié per la Investigacié de Mitjans de Comunicacié
(AIMC, 2011) esmenta que el 35% dels usuaris no accedeix a la premsa en format electronic.
Els principals motius radiquen en el fet que la premsa tradicional es pot llegir en qualsevol
moment i lloc, aspecte que doéna una certa potencialitat als nous dispositius mobils, i en
altres aspectes culturals o generacionals com gaudir de la lectura en aquest suport. D'altra
banda, els usuaris exclusius de premsa en linia, que sén el 5,6% dels actuals internautes,
segons AIMC, tenen diferents raons: (1) Motius economics (alt percentatge de possibilitats
gratuites que ofereix la Xarxa i I'actual crisi economica); (2) «<Hemeroteca» (permet buscar
noticies amb una certa antiguitat); i (3) La capacitat de configurar el «producte» en funcié
de les necessitats especifiques de cada lector (la personalitzacié a mesura).



Nous usuaris creadors de continguts

El rapid i reeixit debut en els dos o tres ultims anys de les xarxes socials ha encés les alarmes
en els mitjans de comunicacié tradicionals. El nou fenomen de la Xarxa suma audiéncies
milionaries, incrementa la publicitat, assoleix la personalitzacié dels usuaris i trenca amb
algunes de les barreres de les velles organitzacions mediatiques. Les xarxes socials com a
mitja de comunicacié s'infiltren a les pantalles de milions d’'internautes com una de les
principals fonts d'entreteniment i informacié (Campos FReirg, 2008).

Per la seva banda, Palacios afirma que al periodisme li interessa analitzar aquests canvis en
la produccié de la informacié en els mitjans digitals. Els parametres, els constitueixen
aspectes com el temps (instantaneitat/actualitzacié continua), el nombre i el tipus d’inter-
locutors (interactivitat), el format textual i la seva extensi6¢ (hipertextualitat), el grau
d’automatitzacio de les operacions, el métode d’emmagatzematge, recerca i maneig de tex-
tos (memoria) i la riquesa i la varietat de senyals: text, audio i imatge (multimedialitat)
(PaLacios i Diaz Noci, 2009).

Sobre els continguts i la premsa comarcal

Xosé Lopez esmenta, amb relacié al periodisme de proximitat, que «els usuaris d'informacié lo-
cal volen saber, al marge del suport a través del qual es canalitzen els missatges, qui els facilita
els continguts (el professional que els elabora), qui esta al darrere de I'empresa (el/els pro-
pietaris) i la linia editorial (posici6 ideologica)» (Lorez, 2004). Per descomptat, el periodisme de
proximitat necessita una visié global, un projecte que, per necessitats obvies, ha d'estar inserit
en l'escenari mundial, pero que parteix d'un bon coneixement de la realitat local que permeti
convertir en coneixement tota la informacié de I'lambit de proximitat.

En la mateixa linia, afegeix que la comunicacié local és tot un procés d’elaboracié
d'informacié que déna com a resultat uns nous continguts, més propers al ciutada, i una
manera de produir informacié més espontania i directa. (L6rPez, 2004). La comunicacio local
es caracteritza per la focalitzacié en la proximitat, per la mediacié tecnica per a processos
de comunicacio, que, majoritariament, van dirigits a petites localitats, es caracteritza, per la
participacié de les comunitats locals en els processos d’elaboracié de missatges, per la
vinculacié amb entitats locals, i per la implicacié i compromis amb la vida de les localitats a
les quals es dirigeixen especialment les iniciatives de continguts (Lorez, 2004). Aixd no és
alie a Catalunya, i s'observa en les dades de |'estudi del Barometre de la Comunicacié i
la Cultura de I'any 2011, que mostra I'evolucié del consum de diaris per tematica. Segons
aquest estudi, un 44,8% de la poblacié a Catalunya de més de 14 anys consumeix diaris.
Els diaris economics sén els que més han crescut des de gener de 2008 fins a octubre de 2011.
Significa un increment significatiu amb relacié als diaris d’'informacié general o fins i tot
als d'informacié esportiva, que només han incrementat el consum en un 9,7% i un 8,5%
respectivament (Figura 9).
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Figura 9. Evolucié del consum dels diaris per tematica. Periode: 1/2008-10/2011.
Font: Barometre de la Comunicacié i la Cultura (2011).

Es pot dir que diaris com La Vanguardia o El Periddico —dos diaris impresos de llarga tradi-
cio i que disposen d’edicions en linia importants des del punt de vista del nombre de visites
rebudes— van aconseguir un increment a Catalunya perque els seus continguts s6n més
propers al ciutada, i es mostren d'una forma més espontania i directa. De fet, I'estudi
del Barometre de la Comunicacié i la Cultura (2011) mostra amb el primer any de vida de
La Vanguardia en catala, els lectors de diaris en catala creixeran un 10%. Si els diaris
catalans que actualment només editen en castella publiquessin també una edicié en catala,
augmentant I'oferta, el consum de diaris en catala creixeria un 28%. Aquestes dades
coincideixen amb els presentats per I’Associacié Catalana de la Premsa Comarcal en el Llibre
Blanc del 2011, on s'observa una alta penetracié dels mitjans comentats en la poblacio
catalana (Figura 10).

Tanmateix, I'estudi del Barometre de la Comunicacié i la Cultura (2011) esmenta que si tots
els lectors de diaris fessin el mateix consum bilingtie de diaris que els lectors de diaris que
tenen el catala com a llengua habitual, el consum de diaris en catala creixeria un 47% i si
els diaris catalans que actualment només editen en castella publiquessin també una edicio
en catala, i si tots els lectors de diaris fessin un consum bilinge, els lectors de diaris en catala
creixerien un 70%.

Focalitzant encara més en la proximitat i parlant de la participacié de les comunitats locals
en els processos d’elaboracié d'informacio, podem esmentar el paper que assumeix |'usuari
en la redaccio de les noticies. Fins i tot els continguts, ja siguin noticies o oci, semblen haver
canviat gracies a la participacié dels usuaris i no sols pels mitjans, cosa que ha originat la
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Figura 10. Catalunya i territori Premsa Comarcal.
Font: Associacié Catalana de la Premsa Comarcal (2011).

coexistencia de diferents models d'informacié per a diferents publics. Les primeres inicia-
tives per aproximar el periodisme professional a la ciutadania sorgiren als Estats Units a du-
rant la década dels anys noranta, amb el nom de Public Journalism (PAuLusseN [et al.], 2007).
El concepte ha suscitat molts debats: alguns autors n’han discutit la rellevancia real dins
I'ambit professional mentre que d'altres I’'han criticat perqué continua percebent el
professional com a I'Unic posseidor de la informacié (Massey i Haas, 2002; PLATON i DEuzE,
2003; ScHupson, 1998). Es precisament el fet que el public participa en I'elaboracié de les
informacions el que suscita debat entre els diferents autors. La figura del professional
ciutada fou aplaudida amb la popularitzacié dels blocs i d'altres formes de comunicacié a la
xarxa, pero es comenca a debatre fins a quin punt es pot substituir la figura del periodista
professional per la d'un ciutada que publica lliurement a internet (CArRDOSoO, 2010).

Puntualitzen que la participacié dels usuaris comprén qualsevol actuacié que realitzi el
ciutada amb el mitja en linia, sempre que aporti algun tipus de contingut que el mitja pugui
publicar al web o utilitzar en I'elaboracié de les seves informacions, aixi com altres
iniciatives, com la recomanacié de noticies que no signifiquen una creacié de contingut
original per part de |'usuari.

La naturalesa d’aquestes aportacions pot ser molt diversa, i evoluciona en la mesura
que ho fa la tecnologia existent, que és adoptada pels mitjans de comunicacié (PAULUSSEN

[et al.], 2007).

Cridat Periodisme Participatiu, Ciutadania 2.0 o Periodisme Ciutada, aquesta actitud comp-
ta amb algunes de les seglients definicions:
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* Acte ciutada que juga un paper actiu en el procés de connectar, reportar, analitzar
i disseminar informacio. La intencié d'aquesta participacié és subministrar la informa-
cié independent, fiable, exacta, d’ampli rang i rellevant que una democracia
requereix (Bowman i WiLLis, 2003).

* Aquella situacié que fa possible la participacio activa dels actors socials que interve-
nen en tot el processament de la informacié d'interes public. Per tant, les seves carac-
teristiques essencials sén «formar opinié publica mitjancant la creacié dels publics que
deliberen i promoure la participacié ciutadana» (Meso Averpi, 2005).

* Quan el lector deixa de ser un subjecte passiu que es conforma rebent les noticies
que els mitjans convencionals han seleccionat, jerarquitzat i elaborat per a ell i passa
a convertir-se en major o menor mesura en coprotagonista actiu del procés informatiu
(ARMENTIA i Camios, 2009).

e Labor que, com a testimoni, cronista, analista o comentarista, exerceix de forma no
remunerada un ciutada no titulat en Ciéncies de la Comunicacié o algu que, almenys,
no és assalariat ni col-laborador fix i remunerat en un mitja (SAmpeDRO, 2008).

e Ocupacio de les innovacions en la industria de I'electronica i de la telecomunicacio,
més d'una massa critica suficient d'usuaris que, en pocs anys, s'han constituit com a
col-lectiu supranacional (L6rPez, 2009).

Panorama sobre els mitjans de proximitat a Catalunya

Un estudi de la Universitat de Vic ha comprovat que les versions digitals dels mitjans locals
i comarcals, les edicions en linia, sén un facsimil del diari en paper, amb poc més que un con-
junt de serveis extres per als lectors (hemeroteca, dossier, etc.) Les funcions de les edicions
en linia sén promoure la venda de la publicacié impresa o, simplement, satisfer el requeri-
ment de tenir un espai en xarxa (ScoLAri [et al.], 2007).

L'Observatori de la Comunicacié Local-UAB ha recollit un cens dels mitjans de proximitat a
Catalunya que tenen preséncia a internet. Les dades es van recopilar entre gener i maig de
2010 i defineixen tres categories de mitjans digitals locals en funcié de la seva relacié amb
mitjans tradicionals (IN COM, 2010):

= Mitjans nadius digitals: els que han nascut per publicar les informacions i serveis exclusi-
vament en l'entorn digital. El disseny i el tractament de la informacié corresponen als
generes propis del periodisme digital.

= Mitjans mixtos: els que van néixer com a mitjans impresos i que s'han incorporat a la
Xarxa, de manera que mantenen dues edicions que es complementen. S’engloben dins
d'aquesta categoria les publicacions amb una orientacié digital.

= Impresos digitals o e-paper: sén publicacions que, tot i estar presents a internet, ofe-
reixen els continguts com una copia de les edicions en paper i que podrien estar orientats,
en un futur, a ser consumits a través de dispositius, com tauletes.



S’han comptabilitzat un total de 160 mitjans de comunicacié amb una orientacié de proxim-
itat a Catalunya, la majoria dels quals, que representen un 45%, han nascut com a capcaleres
exclusivament digitals. Els mitjans d’origen impreés que estan fent el salt al periodisme digi-
tal sén 62, un 39% del conjunt, cosa que ens suggereix que el nou canal és percep ja com
una eina imprescindible actualment en el consum de continguts i en el contacte amb
I'audiencia. Els mitjans impresos ocupen un 16% del total. La seva preséncia a la Xarxa, tot
i que sigui testimonial, també ens permet afirmar que consideren la preséncia a internet una
porta de promocié per a la seves publicacions.

Els ambits de cobertura més freqlients sén el comarcal, amb 57 mitjans censats, i el munici-
pal, que suma 53 mitjans si prenem com a referéncia la suma total de mitjans. Les comarques
amb un major nombre de mitjans sén les que compten amb més poblacié. Aixi, el Barcelonés
té 20 mitjans digitals, el Baix Llobregat 12, el Vallés Occidental 10 i el Vallés Oriental 6. Una
altra area amb un gran dinamisme és el Camp de Tarragona amb 16 mitjans. La comarca
d’'Osona també es de destacar amb 8 publicacions digitals. Als Pirineus només hi ha dues co-
marques amb mitjans de cobertura propia, el Pallars Sobira i I'Alt Urgell. La resta de comar-
ques d'aquesta area només queden cobertes amb blocs de caracter no professional o publi-
cacions de més ampli abast.

Sobre I'actualitzacié diaria, aquest informe explica la frequéncia majoritaria en els mitjans
digitals de proximitat, que arriba al 64% si prenem com a referéncia el conjunt dels mitjans
censats. Dintre de les tres categories abans esmentades, els que més aportacions de nous
continguts diaris realitzen sén els mixtos digitals amb un 76%. Entre els nadius digitals
I'actualitzacié diaria es realitza en un 73% dels casos. Les publicacions impreses en paper
electronic presenten més diversitat en les freqUencies d’aportacié de continguts, que
s'equiparen amb |'actualitzacié de la revista o periodic mare. Les dues gran frequéncies de
publicacié sén setmanals i mensuals, amb un 36% cadascuna (IN COM, 2010).

Segons el cens de I'Observatori de la Comunicacié Local-UAB (IN COM, 2010), els mitjans
de proximitat basen el gruix de les informacions en el treball a la propia redaccié. En to-
tal, 102 mitjans firmen els continguts com a redaccié exclusivament, mentre que 30 com-
binen informacions dels seus periodistes amb les d’agéncies de noticies. La majoritaria és
ACN, amb un total de 26 mitjans que la utilitzen; EFE i Europa Press sén les altres agéncies
amb 10 i 8 mitjans que les utilitzen respectivament. La informacié de servei també és molt
important per als mitjans, ja que fins a 45 utilitzen materials que recopilen d’altres webs.
En els mitjans nadius digitals la principal font d'informacié és la propia redaccié. Tot i
aixo, és el grup de mitjans on altres webs i els serveis d’agenda tenen més incidencia. Els
mixtos digitals sén els que més utilitzen les agéncies de noticies, tot i que la redaccio és la
font majoritaria. Un total de 14 firmen habitualment com a redaccié i agéncies; 12 uti-
litzen ACN; 10 I'agéncia EFE; i 6 Europa Press. Finalment, els periodics digitals utilitzen les
ageéncies de noticies en molt poques ocasions.

L'aportacié de comentaris per part dels usuaris és I'eina de participacié més comuna en tots
els grups, tot i que son els mitjans nadius els que més aposten per incloure’ls. El nombre de
mitjans que no permeten fer comentaris també és significatiu, 52 entre mitjans nadius i



mixtos. Els mitjans nadius digitals son els que més fomenten la participacio, amb 29 mitjans
que fan mencioé explicita d’aquesta possibilitat. Finalment, és significativa la poca incidéncia
de les versions dissenyades per ser consultades a través de teléfons mobils (IN COM, 2010).

MATIUS DIGITALS:
ACTUALITIACIO

MIXTOS DIGITALS:
ACTUALITZACIO

IMPRESOS5 DIGITALS:

ACTUALITZACIO

@ DIARIS

SETMANALS
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Figura 11. Frequencia de periodicitat dels diaris de proximitat a Catalunya. Font: In Com (2010).

La propera part comprén l'estudi de camp: d'una banda, entrevistes a una mostra dels
responsables de mitjans comarcals, membres de |'Associacié Catalana de la Premsa
Comarcal, i, d'altra banda, I'enquesta a usuaris residents a Catalunya sobre el consum de

premsa de proximitat en el context de les noves pantalles.
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@3 Sobre els usuaris de la premsa comarcal

A continuacio se citen i s'analitzen les respostes de les entrevistes en profunditat als respon-
sables de mitjans comarcals. Es tracta de descriure la visié que sobre els usuaris tenen els
mitjans comarcals entrevistats i coneixer com sén els seus habits de consum a |'ecosistema
mediatic a Catalunya.

A la pregunta «QUINA PERCEPCIO TENIU SOBRE ELS HABITS DE CONSUM DELS VOSTRES LECTORS/
TELEVIDENTS/OIENTS?» |es respostes son variades. Diversos mitjans opinen que, en general, els
lectors de premsa escrita comarcal son lectors adults, normalment gent gran que llegeix
aquestes publicacions per tradicid, i que ja té uns habits establerts de comprar el mateix dia
i cada setmana la publicacié per assabentar-se de totes les noticies locals que li interessen:

«[...] cada vegada més és un lector més gran, cada vegada més —majoritariament- és
un lector de 40 anys cap a amunt. Diguéssim que esta habituat encara al paper com
a mitja de comunicacié habitual a I'hora d’esmorzar o a I'hora de dinar o quan sigui.
A més a més, en el tema de la premsa comarcal i local hi ha un costum de fa molt anys
—i abans de la premsa comarcal fins i tot en I'época del franquisme- de llegir el cap de
setmana una publicacié llavors local en castella o premsa en catala ara d’ambit comar-
cal, pero sempre durant el cap de setmana. Hi ha encara el costum de llegir aquesta
premsa comarcal» (Premsa; provincia: Barcelona).

«[...] el perfil de nuestro lector, yo creo que es un perfil que hace 40 afios que esta» (Premsa;
provincia: Barcelona).

Un altre mitja opina que «[...] es la gente tipica del pueblo, catalana de siempre, la que te
ha ido comprando y la que seguiradn teniendo» (Premsa; provincia: Barcelona).

«[...] és una persona que deu tenir entre quaranta i cinquanta anys» (Premsa;
provincia: Barcelona).

Un altre mitja opina que «[...] el perfil del lector, per algunes enquestes que hem fet i pel
que coneixem, és un llindar d’entre 40 i 50 anys; persones que estan integrades a la ciutat»
(Premsa; provincia: Barcelona).

Per la seva banda i segons diversos mitjans, el lector de premsa digital és una persona jove
o adulta amb estudis superiors i de classe mitjana/alta:

«[...] es mas joven, el digital [...] [con] el tema digital empezamos [empiezan] bastante
antes: de los 17-18 hasta los 40-45; que son los que mas nos estan utilizando [...] estamos
hablando siempre de clase media, media-alta» (Premsa digital; provincia: Girona).



Un altre mitja opina que «[...] el setmanari té una clau de ser en tanta finestra al mén
oberta a través d’'internet, no? pero tenim un public fidel, perque es un public que té tot
un ventall basant limitat [...] en el cas nostre una gran ascendéncia sobre el que és la
informacié esportiva [alld] fa que tinguem un public més jove per segquir tot el tema de la
informacié esportiva. Creiem que és un public molt interessat» (Premsa digital;
provincia: Tarragona).

Sobre I'oient de la radio, un mitja diu que: «[...] hi ha una part de contingut informatiu
(sense musica) des de les 9 fins al migdia, amb entrevistes de la comarca, actualitat, humor.
Crec que el public és gent adulta, interessats per la informacio i potser la resta del dia, que
tenim una férmula contemporania. Busquem gent més jove que els 40 Principals, M80»
(Radio; provincia: Barcelona).

Sobre I'espectador de televisié, un dels mitjans entrevistats opina que el cas és diferent:
arriba a tots els publics depenent del programa que sigui:

«[...] la televisié té programes dedicats a I'emigracioé i arriba a molta gent, en el cas de El
9TV, jo diria que també el public és molt divers fins i tot jove, perqué hi ha molts programes
esportius, politics...» (Premsa/Premsa digital/Radio/TV; provincia: Barcelona).

En general, tots els mitjans entrevistats coincideixen a afirmar que, com que és un mitja
comarcal, molt local, els lectors/televidents/oients sén de llengua catalana. Els immigrants
no solen interessar-se per la premsa comarcal:

«[...] es muy usuario de la zona. Es decir, hay un gran consumo del usuario de proximidad y
el del periédico es basicamente gente de la zona, y esporadicamente alguien de los alrede-
dores, [...] [son lectors de] lengua materna, preferiblemente catalana, en los dos casos»
(Premsa; provincia: Girona).

«[...] és una poblacié d'un determinat nivell cultural mitja, catalanoparlant, [...] és una cosa
que interessa més al catalanista» (Premsa; provincia: Barcelona).

«[...] no arribem al public emigrant. Aixd costa molt. Als cursos de catala els donen fo-
tocopies, en alguna biblioteca miren alguna cosa, perd no compren el diari normalment [...]
podem dir que tenim tota la societat com a perfil exceptuant I'emigrant» (Premsa;
provincia: Barcelona).

A la pregunta «TENIU DADES DEL CONSUM?», els mitjans de premsa comarcal entrevistats han
respost, en general, que no en tenen. Solen saber-ho per les subscripcions, pels tiratges i les
vendes, perd no tenen dades estadistiques concretes. Només alguns mitjans tenen dades del
consum del Barometre de la Comunicacio.

«[...] dades de difusid, no. O sigui, jo pels subscriptors que tenim, pels lectors que coneixes
i tal... veus que és gent gran, perd no tenim dades estadistiques» (Premsa;
provincia: Barcelona).



«[...] tenim dades del consum que ens faciliten els mateixos habitants del poble, els habits
de consum, [...] son les persones que ens informen, [...], si t'equivoques, et truquen i et
paren al carrer i et diuen tu us heu equivocat, et truquen o t’envien un correu, o ens trobem
pel carrer [...]» (Premsa; provincia: Barcelona).

«[...] No, tampoc d’internet. No hem fet una enquesta de consum» (Premsa digital;
provincia: Barcelona).

«[...] si, del Barometre [...] Tenim aquests 14 mil lectors, dels quals 950 sén subscriptors,
la resta és de venda, aixo a establiments de diferents tipus» (Premsa; provincia: Lleida).

A la pregunta «SI NO TENIU DADES, QUINES DADES VOLDRIEU TENIR?» les respostes son variades.
Alguns diuen que en tenen prou amb la informacié que els dona la mateixa gent del poble
i altres si que volen tenir més dades i els agradaria tenir estudis especifics, perd no se’ls
poden permetre econdomicament:

«[...] A nosaltres les dades que han sortit per exemple en el Barometre de la Comunicacié
en anys anteriors ens informen, pero no les utilitzem per modificar o fer les nostres estrate-
gies. Ens fiem molt de les nostres propies dades de difusié, perqué tenim dades de la venda
al quiosc i fem analisis d’aixo i aixi veiem si augmentem el tiratge o no, i si algun municipi
en concret compra més que un altre augmentem alli la difusid, etc. Fem més cas d'aixo que
no pas d’estudis de comunicacio realitzats exteriorment» (Premsa; provincia: Barcelona).

«[...] tenim prou dades, perqué ens les déna la gent del poble» (Premsa;
provincia: Barcelona).

«[...] la forma que tenemos de saber si a la gente le gusta y si la gente la lee es a través del
contacto con la gente. Es la ventaja que tiene un pueblo que mas o menos todos se cono-
cen y uno te comenta “me ha gustado esto”, “por qué has hecho esto?” o “por qué no
hacéis lo otro?”. Ese es un poco el termébmetro que tenemos...» (Premsa;
provincia: Barcelona).

D’altra banda, hi ha qui opina que «[...] Si home, a mi m'agradaria saber, una exactament
per barris, com es distribueix la lectura, quin és el perfil de la gent dels barris i qué opinen
de la revista, perque és clar, [...] amb aquest estudi de camp a peu de quiosc i amb entre-
vistes telefoniques als subscriptors preguntant aquestes coses... perd m'agradaria tenir
dades que donin una miqueta la globalitat, I'univers del que llegeix la gent a El Prat i quin
és el lloc que ocupa [la publicacid]; pero és clar, aixo és un estudi de camp que val molts
diners i nosaltres en aquests moments no es podem permetre cap mena de despesa extra-
ordinaria» (Premsa; provincia: Barcelona).

«[...] basicament a nosaltres ens interessa més I'opinié que té el lector de la revista en si.
Llavors el que si que hem fet és que justament aquest any fa 25 anys de la revista i fem al-
guna remodelacié tant de la revista en paper com de la pagina web, [...] perque el disseny
que tenim actualment és de fa 15 anys, per tant considerem que cal fer una reforma en pro-



funditat i hem demanat als lectors quina és I'opinié que tenen de la revista i els hem dem-
anat que ens diguin quines seccions son les que els interessen, quines no els interessen o
quines prefereixen. Estem recollint ara, [i] no hem fet el buidat encara [de] I'enquesta, pero
ho estem demanant» (Premsa; provincia: Barcelona).

A la pregunta sobre |la «PREFERENCIA DE LECTURA, DE VISIONAT O DE CONSULTA», les respostes dels
mitjans entrevistats ens indiquen que a la premsa escrita se sol preferir la informacié local amb
continguts que afectin el poble, també els articles d'opinié i la informacié d'esport local.

«[...] La gent que ens consumeix el que busca és la informacié local en el nostre diari de
proximitat i [...] informacié general en altres tipus de diaris més generals. La gent vol el seu
diari del territori amb la seva informacié sobre les seves coses locals i que no vingui infor-
macié general dins. Aquesta, si la volen, la busquen en un altre lloc. El nostre public valora
molt que treballem i oferim tota la informacié local que no poden aconseguir d'una altra
manera» (Premsa; provincia: Barcelona).

«[...] els nostres lectors sén lectors de paper» (Premsa; provincia: Barcelona).

«[...] local, [el] contenido suele ser sobre cosas que afectan al pueblo y sobre todo les gusta
salir ellos en la revista... una foto del cole...» (Premsa; provincia: Barcelona).

«[...] diria que la primera encara sén els obituaris, i nosaltres encara seguim la tradici6 del
periodisme local de sempre, d'aquest periodisme de proximitat [...] després es llegeixen les
cartes del director i després els articles d’opinié i basicament els reportatges que fem»
(Premsa; provincia: Barcelona).

«[...] la secci6 d'opinié sempre és la que la gent llegeix més. Aqui sempre hem tingut [...]
aquesta idea. L'opinié llavors tot el que és questions de les persones, les entrevistes aque-
stes a contraportada, a la gent li agrada; les histories de vida molt més que potser el tema
politic. Llavors és clar, els esports, el reportatge a la gent li agrada forca» (Premsa;
provincia: Lleida).

Respecte a la pregunta sobre «SI HA CANVIAT EL LECTOR | SEGUIDOR», les respostes han estat
unanimes: tots opinen que no, que no s’ha modificat el lector o sequidor del seu mitja de
comunicacié comarcal. Només un dels mitjans entrevistats ens deia que si, que s'havia
modificat el lector gracies al web, que s'havia aconseguit arribar a més gent jove.

«[...] No, tenim el mateix public [...] el fet de ser una publicacié tan antiga fa que tinguem
lectors molt grans [...] i el fet de la distribucié que se’'n fa també abasta tots els nivells,
tenim subscripcions que eren del pare, quan s’ha mort el pare I’'ha agafada el fill i ara la
subscripcio la tenen els néts» (Premsa; provincia: Barcelona).

«[...] el perfil en general, no. El pueblo no ha variado mucho, igual cuando empezé [la pub-
licacid] tenia menos habitantes que ahora... que tampoco es la gran revolucion. Ya que los
inmigrantes no leen esta revista» (Premsa; provincia: Barcelona).



«[...] gent jove que fins ara no ho llegia i a partir de la web poden saltar al paper [...] jo crec
que si» (Premsa digital; provincia: Lleida).

Sobre la pregunta si «HA CANVIAT LA COBERTURA DEL MITJA EN LA POBLACIO, SI ARRIBA A MES O
A MENYS», les respostes han estat molt variades. Alguns mitjans de comunicacié diuen que
no ho saben:

«[...] No ho sé. No tenim dades sobre la cobertura d'internet, I'Gnic que sabem és que
tenim uns 40.000 usuaris al mes, perd no sabem si amb internet arribem a més gent»
(Premsa; provincia: Barcelona).

Uns altres opinen que no:
«[...] No. Arriba a la mateixa poblacié» (Premsa; provincia: Barcelona).

«[...] igual. Digo a nivel de subscripciones por lo que me dice los que lo llevan no controlo
la situaciéon pero tienen las mismas subscripciones. La cobertura del medio nunca ha cambi-
ado; siempre es la misma» (Premsa; provincia: Barcelona).

«[...] En 32 anys estan molt ben assentats i no hi ha hagut gaires modificacions en els ultims
temps» (Premsa; provincia: Girona).

| uns altres diuen que si:

«[...] el que tenim clar és que des del moment que som a internet arribem a un sector de
gent que si no no hi hauriem arribat. Tenim forca resposta interactiva i de gent que segur
que llegeix la revista en paper [...] Ens costa molt que la gent jove ens compri la revista, en
canvi a internet segur que se la miren» (Premsa digital; provincia: Barcelona).

«[...] nuestra informacién se centraliza en los 68 municipios de I’Alt Emporda. Quiza he-
mos ampliado el numero de lectores, porque hemos ampliado los de papel mas los que
compartimos en papel y digital, mas los digitales, o sea que si sumamos, seguramente
nuestra potencia es superior. [...] Asi es, lo que pasa es que el digital lo que si que ha
permitido a mucha gente que estd del Emporda localizada en Barcelona o en otros pun-
tos de Espafia o del mundo, si que a veces estd conectada a nosotros para vernos»
(Premsa digital; provincia: Girona).

Respecte a la pregunta «sI NECESSITEU NOUS PERFILS PROFESSIONALS», la majoria dels mitjans
consultats han respost que no:

«[...] No hem detectat que es necessitin nous perfils» (Premsa; provincia: Barcelona).
«[...] nuevos perfiles no, nuevas competencias si. Todo lo he ido aprendiendo sobre la

marcha y [...] algun pequefio cursillo de un dia y algunos temas y tal» (Premsa;
provincia: Barcelona).



Tanmateix, un dels mitjans va afirmar que si que necessitarien nous perfils amb noves
competéncies, perod la gent jove no es quedava gaire temps en aquest mitja local:

«[...] El problema de la premsa local és que si ve algu de fora és [complicat] [...], perqué no
coneix ningu. No sap com va i aquella noticia que ell ha estat tres dies a fer-la tu la fas en
mitja hora. [...] si és algu d'aqui és molt més facil, [...] estem sempre en una precarietat
constant de personal, o sigui aqui la gent ve quan sén jovenets i el dia que et pleguen et
quedes un altre cop a zero. Tot el que havies millorat de qualitat informativa, fas un retrocés
endarrere, i aixo és el gran problema dels mitjans petits, que no estem prou valorats pels
professionals del periodisme, [...] hem fet un esfor¢ molt gran a nivell economic per poder
dotar de contractes a la gent, [perd] s’estimen més anar a un mitja [generalista] que [...]
treballar aqui» (Premsa; provincia: Barcelona).

Un altre dels mitjans comentava que seria interessant tenir perfils professionals que
entenguin més com va internet:

«[...] estamos tendiendo a ello. Por ejemplo cuando buscamos periodistas nuevos [...]
pillamos una becaria, [...] con una intencidon de que entendiera un poco mas como funciona
internet [...] creo que esto va a ir bien y yo creo que en futuro. Cualquier persona que se
vaya incorporando a nuestra publicaciéon (aunque la situacion no esta como para incorporar
a mucha gente) [...] vamos a incorporar periodistas que entiendan un poco mas que esto va
muy rapido. Si que intentamos que la gente vaya entendiendo que hay diversas fuentes, que
las pueden consultar, que pueden interactuar... pero yo creo que si que tenemos que
incorporar gente joven y con un perfil [digital]» (Premsa; provincia: Girona).

| finalment, un altre mitja comenta que és la figura del comercial la que necessiten:

«[...] La principal mancanca que tenen els mitjans de comunicacié és la manca del perfil del
comercial; que ha de vendre el producte [...] crec que no hi ha manca de molts profession-
als periodistes ni de redactors, ni de fotografs, ni de cameres, ni de persones que entenguin
el complex moén de la técnica televisiva, pero crec que una gran manca de professionals en
el terreny de la venda comercial sense els quals aquests mitjans no existirien» (Premsa/TV;
provincia: Tarragona).

A la pregunta «sI HI HA PARTICIPACIO ACTIVA DEL LECTOR/TELEVIDENT/OIENTS AL SEUS MITJANS», re-
sponen que la participacié es fa mitjancat I’enviament de fotos, de noticies o expressant
I'opini6 personal:

«[...] vam fer aixo del correu [electronic], un forum que tenim cada setmana una pregunta.
[...] Tenen Facebook, Twitter...» (Premsa; provincia: Barcelona).

«[...] Hi ha interactivitat relativa, no gaire. Hem fet SMS una temporada, per exemple du-
rant una campanya electoral, va tenir molt éxit, pero també ens va portar molts problemes.
També hem fet concursos de fotos de vacances [...] a la pagina web hi ha tingut molt éxit;



participant a traves del Twitter, i en coses puntuals que fem; concursos, per exemple en el
diari, en la web i en la televisié» (Premsa/Premsa digital/Radio/TV; provincia: Barcelona).
«[...] si, la gent participa activament» (Premsa; provincia: Barcelona).

«[...] si sobretot [...] [a les] pagines d’opinié. Tenim unes columnes d’opinié que es renoven
cada setmana: s'hi reben comentaris» (Premsa digital; provincia: Barcelona).

«[...] tota la gent de La Garrotxa es considera corresponsal de la comarca [...] Qualsevol que
fa alguna cosa et truca “escolta, si no pots venir, ja farem una foto, ja d’enviar-me aixo o
allo altre”. O sigui, tota La Garrotxa» (Premsa; provincia: Girona).

| a través de les xarxes socials també expressen les seves opinions:

«[...] la gente nos contacta a través de las redes sociales, intentamos responder siempre [...]
Por ejemplo cuando alguien se registra en nuestro perfil de Twitter, les agradecemos que se
hayan conectado a nosotros, tenemos mas de 5.000 seguidores en Facebook, [...] yo creo
que la interactividad ha llegado un poco con el boom este de las redes sociales. [...]
Retuitean noticias... a veces las comentan» (Premsa digital; provincia: Girona).

«[...] hi ha un Facebook obert amb opinions dels lectors» (Premsa; provincia: Lleida).
Només un dels mitjans entrevistats es queixava de la poca participacié de la gent local:

«[...] me gustaria pero no participan: son poco preactivos. [...] muchas veces ponemos
anuncios [i] nunca nadie ha venido. A mi me interesaria aunque no supieran de nada, pero
no... cero» (Premsa; provincia: Barcelona).

En la mateixa linia, se’ls va proposar una altra pregunta: «si DEMANEN DELS SEGUIDORS QUE
PARTICIPIN ACTIVAMENT EN EL SEU MITJA». Alguns van reconeixer que no demanaven activament
la participacié dels seguidors:

«[...] No. No la pedimos» (Premsa; provincia: Barcelona).

Pero a la majoria li agradaria i encara que no fan grans crides, si que demanen la
col-laboracié dels seguidors i I'obtenen:

«[...] No fem coses continuament. No fem com segons quina radio o televisié crides
continues dels telespectadors o radiooients intervenint continuament. Aixo no, pero si que
poden [fer-ho] a traves del Twitter, i en coses puntuals que fem: concursos, per exemple, en
el diari, en la web i en la televisio» (Premsa/premsa digital/Radio/TV; provincia: Barcelona).
«[...] la porta... ara perqué fa molt fred, perdo normalment és sempre oberta, ellos entran y
dicen “Tenemos tal”, “Publica esto”, “... lo otro”, si. T'ensenyo un correu on tenim una
pila de gent aquesta setmana, “Ei, fem aix0” i jo els contesto “Vale. passeu-me la foto i ja
us trucarem” y puedes utilizar fotos, por ejemplo [...] pero si, como conoces la gente
también confias en la credibilidad de la gente, [...] de que no se van a inventar, ni hacer...



A part que jo participo en moltes entitats, estic ficada a tot arreu; o sigui que ja sé per on
van les coses» (Premsa; provincia: Barcelona).

«[...] De manera informal i mitjancant alguna editorial» (Premsa; provincia: Lleida).

«[...] cada semana o cada 15 dias un politico local responde a las preguntas de nuestros
lectores y se produce durante una hora que el lector le puede formular preguntas y lue-
go él lo va respondiendo. Nos ha funcionado muy bien. Y luego hay unos picos de
audiencia increibles [...] y a pesar de que lo hacemos en horas de trabajo [...] pero la
gente estd interactuando mas, y luego también nos aprovechamos, por ejemplo, de la
red ésta que tenemos de periddicos. Pues luego hay gente famosa que participa en nues-
tros chats desde otro punto de Espaia. Intervienen politicos, por ejemplo. Durante la
campafa electoral ésta pues ha habido mucha participaciéon en nuestros chats..., gente
del deporte como Nico Terd, el de las motos, [...], gente de la farandula, incluso unos
companeros en Oviedo hicieron un festival porno, pues estrellas del porno, tenemos por
ejemplo una sexéloga de Alicante que periédicamente participa y sabemos que existe
participacion desde nuestro periédico. Es decir, intentamos que sea también una plata-
forma mas activa. Porque venimos de una plataforma como el papel que es mucho mas
lenta. Antes era una carta ahora es un correo electrénico que no sale publicada y tal...
en cambio de esta manera se produce una relacién casi como nosotros, nuestra interme-
diacién no es mas que poner los medios o sistema técnico y el lector interactia directa-
mente con el famoso o el politico. Y a esto le damos mucho valor y estd funcionando muy
bien. Hasta el punto que cada vez nos estamos encontrando mas gente que nos pregun-
ta “Oye, cudndo voy al chat?” [...] Si, les gusta responder. El politico agradece mucho te-
ner un espacio donde puede responder a alguien “Oye, esto que me estas diciendo de tu
calle es cierto y voy a hacer tal y cual”; es mas, se ha producido alguna vez que luego el
politico lo ha colgado en su perfil del Facebook y luego la gente le dice pues “Oye, no
has dicho nada que no sea tal...” y el otro le responde. Es decir, lo valora mucho el po-
litico hasta el punto que luego lo retuitea o lo publica en el Facebook para que la gen-
te siga interactuando con ellos» (Premsa digital; provincia: Girona).

A la pregunta «QUE HA SUPOSAT PER AL VOSTRE MITJA LA IRRUPCIO D'INTERNET I LES TIC?», les
respostes dels entrevistats van ser espontanies i variades. Els mitjans petits amb edici6é en
paper van afirmar que no s’havien vist afectats:

«[...] cero. En estos momentos, no. A parte de que nos enviamos emails entre nosotros
poca cosa mas. Ya te decia, nos creamos una cuenta de email de la revista [...] y ni la
consultamos. Dudo que alguien nunca nos haya enviado nada alli...» (Premsa;
provincia: Barcelona).

La majoria dels entrevistats declarava que si que s’havien verificat canvis. Alguns parlen
positivament de I'entrada d'internet i de les TIC en els seus mitjans:



«[...] home, un gran pas. Jo no sé com viviem abans sense, perqué és clar ara tens els
diccionaris a internet: qualsevol dubte linglistic el pots anar a buscar al diccionari. Abans
teniem diccionaris, si, perd era una conya. Llavors qualsevol noticia pots trobar ampliacio
en altres mitjans. Les entitats tenen tots pagina web, el correu electronic, és que si no
tinguéssim correu electronic... [...] aqui han de tenir la connexié a internet segura i garan-
tida, i amb el maxim de poténcia i sense interrupcié. Dijous passat van anunciar que
tallarien el llum, que és el dia que [...] tancarien [I'edicié] doncs ja em tens a mi inventant
un sistema perqué és clar, com ho fas si no... Internet ha sigut una gran revolucio, fins
al punt que [...] podem enviar el diari a impremta a traves d’un FTP, que abans haviem
d’'anar-hi i no sé... portar el CD...» (Premsa: provincia: Barcelona).

«[...] la aplicacion digital permite una actualizacion mas en tiempo real...» (Premsa;
provincia: Barcelona).

«[...] yo creo que es una de las fuerzas que nos da en internet los medios digitales. Es decir
contamos con una credibilidad de marca de papel que muchos blogs no tienen; en cambio
si un medio digital detras tiene la tradicion de un medio en papel, yo creo que gana en
credibilidad en el mercado. Si que hay medios digitales que han conseguido alcanzar una
credibilidad pero es mas dificil. No es la mayoria de medios...» (Premsa; provincia: Girona).
«[...]JUna oportunitat de preséncia diaria, perqué per un mitja local i amb una poblacié
tirant a petita i tampoc no massa estructurada. Doncs evidentment per fer un producte més
periodic era complicat. | amb internet era una possibilitat de fer-ho ben fet, en aquest cas
tindré una preséncia diaria i refutar la imatge de marca» (Premsa; provincia: Tarragona).

No obstant aix0, altres mitjans de premsa comarcal no parlen favorablement de I'arribada
de les TIC i la irrupcié d'internet:

«[...] Una putada francament. Arran de que jo ja tinc una edat, I'esfor¢ per adaptar-lo si que
I'hnem fet, perd a mi em sembla, i encara avui en dia, que ja molts any diguéssim... ja no es-
tem al comencament d'internet, no? Pero a mi em sembla que sén pedres al terrat que ens
estem fotent. Es a dir, en la mesura que pengem la informacié a la nostra versié on line la
gent accedeix molt més facilment, perqué deixa de comprar-nos, deixa de gastar-se 1,80 que
val el setmanari cada divendres i, sobretot, la gent jove que tenen prou amb quatre d'allo
som tres i “no m’interessa aixd” [...]. Per tant, jo crec que sén pedres al terrat, perque
encara avui dia internet o les redaccions on line no generen la suficient publicitat o els
baners suficients com per cobrir els costos que cobrim nosaltres de la gent que tenim en
nomina; per tant, sincerament jo penso que aixo avui en dia son pedres al terrat...» (Premsa;
provincia: Barcelona).

«[...] més que res no ens ha suposat cap prejudici diguéssim immediat perqué no hem
notat un descens en la revista en paper, perod si que és evident que som conscients que és un
mitja i per aixd vam obrir la pagina web fa uns vuit anys. El que passa és que hi ha hagut
diferents fases: una fase primera que era practicament estatica que només servia d’'informa-
Ci6 de I'existencia de la revista en paper, o I'tltima fase que és de I'any 2010 en qué vam
incorporar noticies diaries de la ciutat i que resulta que ara és un mitja que té vida propia



a part de la revista en paper a nosaltres els continguts que es donen a la pagina web no
necessariament surt a la revista en paper. Hi ha una part d'informacié del dia a dia i una part
d'opinié que totes dues tenen vida a part del format paper» (Premsa/premsa digital;
provincia: Barcelona).

«[...] si, es evidente que es asi. Otro tema es que el esfuerzo que estamos haciendo para
estas actualizaciones cuesta mucho [...] rentabilizarlo [...]» (Premsa; provincia: Barcelona).

A la pregunta «ComM AFRONTEU EL NOU PANORAMA AUDIOVISUAL I INTERACTIU?», alguns afirmen
que no els afecta:

«[...] No nos afecta. Se lee en papel y nuestro publico es fiel» (Premsa; provincia: Barcelona).
«[...] Sin expectativas» (Premsa; provincia: Barcelona).

«[...] Internet i altres suports [tauletes, Ipod] nosaltres subministrem informacié que ja és
publica. O sigui, coses que ja han sortit, noticies immediates [...], surt a I'acte, pero si és un
tema més treballat en redaccié, no surt a internet. Ho guardem per al diari i quan ja s'han
venut els diaris, després ho posem a internet. Es a dir, treballs de produccié propia no surten
gens, I'opinié tampoc surt, la reservem per al diari, per la qual cosa es refereix a internet de
pagament si vas a la pagina web i tots poden tenir un diari en format PDF i des d’aquesta
setmana, també es pot comprar [la publicaicé] en format electronic per les taules, per I'lpad,
perd pagant, per la qual cosa la informacié que donem gratis no és el mateix» (Premsa;
provincia: Barcelona).

Altres mitjans ho veuen negativament:

«[...] la concessié de la TDT [...] m’esta arruinant la vida [...] perque ens consta molts diners
i la cosa esta com esta. | costa molt fer publicitat i, per tant, cobrir els costos [que] genera
tot plegat [...]» (Premsa; provincia: Barcelona).

«[...] el panorama audiovisual i interactiu? Si home, no sé jo a la llarga qué passara si es
quedara perjudicat o aixi, pero les infraestructures... que tenim un sol ordinador aqui a la
redaccié i para de comptar... no aspirem a més coses i més novetats. [EI] que pot ser a la
Ilarga s’ha d'anar imposant i si volem continuar ens hi haurem d’adaptar i aixi si, pero esta
bé, perdo no sé el panorama és molt dolent, el futur el veiem molt negre» (Premsa;
provincia: Girona).

| finalment uns altres responsables de mitjans ho veuen com el futur:

«[...] penso que hem d’estar en les noves tecnologies i estem estudiant la forma de ser-
hi, pero si que mantenim una miqueta la tradicié de la premsa en paper. Penso que és
la que arriba, és la que queda, és la que no és d'usar i llencar, i que hem de combinar
les dues  versions: la tradicional en paper i la de les noves tecnologies. | en aixo ja hi
estem i segurament hi serem, perqué hem de ser [...] Es a dir, al no ser hi, en el cas de



la premsa local no crec que mori, pero si que perds oportunitats d’arribar a més gent»
(Premsa; provincia: Barcelona).

«[...] pero el que tenim clar és que hem de potenciar els altres suports. Tenir una pagina web
potent que permeti complementar la revista en paper. No pot portar altres coses per la rapi-
desa i per I'amplitud que pots donar per internet i aixo és el que hem volgut potenciar en
la pagina web» (Premsa; provincia: Barcelona).

Un dels entrevistats comentava que camina una mica perdut amb el tema, sobretot perqué
a nivell economic no és rendible:

«[...] nosotros tenemos una edicién digital que se puede leer por internet, tenemos esta mis-
ma aplicacién que esta adaptada para verla en el movil y estd adaptada par verla en Iphone
también, y en Ipad de momento sélo vale mejor descargarse la edicién digital normal, [...]
Es decir no hay una aplicacion, no hay un PDF enriquecido todavia que tu puedas comprar
de nuestro periddico en cualquier kiosco virtual [...] Has visto que alli trabaja un montén de
gente, y este montén de gente hay que pagarla cada mes, y bueno teniamos un negocio que
funcionaba relativamente bien y de alguna manera sin valorar muy bien, sin hacer un plan
de negocio un poco bien hecho, nos hemos metido en la batalla de intentar competir con
todas las visitas esperando que estas visitas un dia nos diera unos ingresos que [...] no
llegan porque la publicidad en internet no acaba de funcionar. El anunciante no percibe
retorno. Y como no lo percibe, nosotros cada vez les podemos ofrecer mas visitas y usuarios
Unicos pero ellos cada vez perciben menos retorno y, por tanto, cada vez nos pagan el
tanto por usuario o tanto por visita, mas barato» (Premsa; provincia: Barcelona).

I, finalment, a la pregunta que se’ls va plantejar sobre «la repercussié i I'impacte de les
noves plataformes i continguts», alguns mitjans de premsa comarcal entrevistats diuen que
no hi ha hagut gran repercussioé:

«[...] Per a nosaltres ha suposat menys que per als diaris generalistes, perqué la nostra
informacio és de proximitat» (Premsa; provincia: Barcelona).

I no obstant aixo, la majoria va afirmar que I'impacte és gran:

«[...] en mi revista ninguno pero en general esto es brutal: el cambio es sencillamente
brutal. Yo siempre pensaba que Twitter habia cambiado mucho la vida de los periodistas y
esto es verdad pero para mi la gran revolucion ha sido el Twitter incluso mas que internet,
en si Twitter también es internet, pero por mi trabajo profesional tengo que estar engan-
chado al Twitter todo el dia. No sélo para comunicar, como ya eres mas o menos conocido
y tal pues tienes gente que te sigue y quiere saber cosas. Yo siempre digo que el Facebook
es una herramienta personal y Twitter profesional; es la vision que tengo yo de las dos
redes sociales que hay. Yo en Facebook sélo admito a la gente que conozco, amigos y cono-
cidos y en cambio en Twitter quien me quiera seguir que me siga pero aparte de este
feedback que tengo con los lectores y tal es la informacién. Por ejemplo, nosotros tenemos
una web que hablaba solamente del Barca, [y] tu no puedes entrevistar a un jugador del



Barca. Guardiola les ha prohibido entrevistar, en cambio en sus tuiters y Facebook se pasan
el dia colgando fotos... y haciendo de todo» (Premsa; provincia: Barcelona).

«[...] jo no sé com podiem viure abans, si quan vaig comencar ja hi havia I'ordinador, un or-
dinador i quan el veig que el tenim a baix guardat, penso “Mare de Déu, perd com podiem
treballar amb aix0?” Quan jo vaig comencar fins ara hem canviat tant que jo ara no seria
capag de treballar com treballava quan vaig comencar, perqué era tan precari; ara ho és[...]
perod llavors ho era molt» (Premsa; provincia: Barcelona).

Un altre diu els canvis que estan encara per arribar:

«[...] Es definitiu tard o d’hora, és a dir, nosaltres en aquest format aguantarem 10 o 15 anys
segur com a molt i després n’hi haura un altre. En 20 anys i molt menys, jo penso jubilar-me
abans, pero segur que el format sera un altre [...]. si en 10 anys la cosa ha canviat una
mica... Es a dir, una anécdota si em permets, jo als anys 90 que va sortir el fax o abans, per
aixo l'invent del fax va ser I'invent del segle, aixo és I'hostia. [...] aqui tenim un correspon-
sal que t'enviava la cronica del partit de futbol [...] [en] un tros de paper... ell tenia una
botiga de paper d’embolicar fruita: “Torrelles: 4. Les Monges: 0” i fet a ma. Ell I'havia
d'introduir, corregir-lo a la vegada, tornar a picar en una maquina que ho feia, ho
enganxava [...] i quan va veure el fax vaig dir “Hosti, pots tenir [la cronica] sense que
aquest tio hagi de baixar de Torrelles fins aqui” [...] ja em dius tu si de seguida ordinadors,
disquets, escaner... va ser una evolucié que en 20 anys, dels 90 a ara, [...] de la nit al dia...
d’'una manera brutal, pero en tot. Per tant, qué passara en 10 anys? Imagina-t’ho» (Premsa;
provincia: Barcelona).

I, finalment, alguns fan una reflexié sobre el futur:

«[...] Home... és un futur complicat. Perque la situaci6 econdmica general no afavoreix
aquest tipus de publicacio, encara que he de dir que tenim un public molt fidel. Es a dir, les
vendes al quiosc han baixat moderadament, moderadament és un 5% aproximadament.
Que veient la que esta caient ens podem donar per satisfets. Jo penso que hem d’anar cap
a les noves tecnologies, aquest és el futur tal com ho veiem, i no ens podem decantar
massa, i després jo diria que hem d’obrir una miqueta la finestra del public objectiu que
volem, perqué en aquest moment, [...] el poble ha canviat molt i la societat, la necessitat
d'informacio; també estava dirigida una miqueta al botiguer, amb el que et comentava, al
senyor que té un taller de planxisteria, etc. etc. | penso que hem d’apujar el nivell; pero en
aquest sentit i buscant gent més jove, perque [...] la gent que llegeix basicament és gent
amb una formacié superior, i aixo d’alguna forma puja una miqueta la moral. [...] penso que
hem d’arribar a aquell estrat de la societat que no té aquesta formacié académica, pero que
evidentment [que] és consumidor i hauria de ser consumidor del [la publicacid]. | és el que
estem mirant: com ho fem i aixd ho estic discutint des de fa bastant temps, perd necessi-
tariem anar amb objectius molt concrets qui som, com ens valorem, i qué podem fer per ar-
ribar als llocs on no arribem [...] perd ja ho he dit, amb unes condicions econdomiques que
no faciliten evidentment i amb uns recursos que no tenim» (Premsa; provincia: Barcelona).



@B Sobre els suports de la comunicacio

A continuacio se citen i s'analitzen les respostes de les entrevistes en profunditat als respon-
sables de mitjans comarcals. Es tracta de conéixer com es comporta la premsa comarcal
respecte a altres mitjans, dispositius mobils i plataformes i conéixer com és el seu consum.

A la pregunta sobre «com s'"HA MODIFICAT L'ACTIVITAT PROFESSIONAL DEL MITJA AMB L'APARICIO DE
LEs TIC», les respostes son variades.

L'aparicié de la Xarxa a la redaccié va significar un important canvi: «[...] Ha costado la
incorporacién de internet pero yo creo que cada vez menos. Hace tres afios la gente [...]
era mas negativa que ahora; es decir, la gente lo veia como algo que estaba ahi pero no
entendia muy bien para qué, pero ahora si que te encuentras, por ejemplo, que gente
que ve que una noticia no puede salir en papel porque ha llegado tarde [...]. O lo que
te decia: "Oye, que tengo fotos muy buenas de esta prueba deportiva. ;Por qué no las
colocamos en internet porque en papel no puedo?”. Es decir, la gente empieza a ver
que estamos creando dos medios que pueden complementarse en cierta manera»
(Premsa; provincia: Girona).

Internet també va significar un canvi de la comunicacié interna: «[...] la facilidad del contac-
to entre la gente que trabajamos [en el medio]» (Premsa; provincia: Barcelona).

Un mitja comarcal entrevistat de la provincia de Barcelona afirma que va canviar la dinami-
ca de treballar la informacié amb la centralitzacié de la redaccio:

«Nosaltres amb el periodista multiplataforma ja hem treballat, pero el que volem és que els
periodistes de la casa sapiguen fer-ho tot [...] tenim especialistes dbviament per a cada cosa
[...]tenim especialistes en tele (rodatge, muntatge, edicio, etc.) i especialistes en el diari, [...]
i també el que fem és aprofitar els nostres recursos: un periodista cobreix la noticia amb
imatges i s'usen en la tele, pero el text agafat amb gravadora pot ser que ho treballi un
periodista de premsa escrita i passi el text al de la tele també. Hi ha un equip basic de dues
o tres persones que alimenten la pagina web a partir d'informacions que li facilita la resta
de l'equip de la redaccié. No hem incorporat ningl nou en plantilla per causa dels nous
mitjans; hem reciclat el personal i treballen per al diari i de rebot per a la web, perd
especificament periodistes per a la web no hi ha ningu. Els programes de televisi6 que es
pengen a la web els posen la gent de televisi6. També hem fet autoformacié per als
professionals de la casa per adaptar-los als nous mitjans» (Premsa; provincia: Barcelona).

«[...] Ahora se esta empezando a trabajar un poco en la interrelacién de las tres empresas,
pero como hemos hecho precisamente este sistema de empresas separadas y hemos inten-
tado que cada estructura intentara sobrevivir un poco por su cuenta, [...] por ejemplo a los
redactores del papel no les ha afectado en nada a su trabajo el hecho de que esté la edicién
digital y al revés; a los de la ediciéon digital tampoco les ha a afectado que esté [en] papel



... y mucho menos los de la television que éstos van con unas camaras carisimas que nadie
sabe cdmo funcionan porque nadie quiere echarles una mano [...] quiero decir que la con-
vergencia de redacciones de momento no ha llegado a nuestra casa. Otra cosa es que si se
procura que estén todos en la misma planta para que si hay alguna cosa pues se enteren pa-
ra aprovechar el hecho de que la producciéon en papel es mucho mayor y les pueden pasar
contactos, pistas de cosas que se estén moviendo pero a la hora de realizar el trabajo creo
que los redactores de papel estan funcionando exactamente igual como antes de la apari-
cion de la edicion digital...» (Premsa; provincia: Barcelona).

Un altre mitja opina que «[...] Més comoditat i professionalitat a I'hora de fer I'edicié im-
presa» (Premsa; provincia: Barcelona).

Diversos mitjans opinen que amb I'aparicié d'internet és imprescindible I"Gs del correu elec-
tronic, de cameres digitals, coneixements sobre color i maquetacié, etc.:

«[...] surt algun col-laborador antic, de tota la vida, que no té ordinador i encara pica a
maquina la col-laboracié que ens porta; llavors I’enviem a la impremta i ara piquen a I'ordi-
nador i ja té el document en Word per poder publicar-ho; perd normalment totes les col-lab-
oracions es carreguen aixi. Totes les envien via internet, que es més facil [...]» (Premsa;
provincia: Girona).

També hi ha altres mitjans comarcals on existeix una clara distincié empresarial:

«[...] tenemos una empresa separada. Digamos tanto la television como las ediciones digi-
tales las tenemos en empresas separadas. No quiere decir que no intentemos compartir
cosas pero si que nos interesa saber muy bien [...] cudles son los gastos directos al mes que
tiene cada uno de estos negocios y imputarles sus gastos directos y también ver qué ingre-
sOs consigue para tener una explotacion claramente detallada que no nos haga pensar en
un momento determinado que el periédico va mal por culpa de la televisiéon o al revés [...]»
(Premsa; provincia: Barcelona).

També és necessari recalcar que en alguns mitjans comarcals en paper, hi ha una aposta per
altres formats: «[...] Ahora es lo que vamos a hacer [...] hasta ahora hemos estado
editando en papel [...]». Reconeixen que «[...] tampoco hemos sido muy profesionales en
ese sentido. Entiendo que también -a lo mejor- el fracaso ha sido ese, que tampoco
nosotros nos hemos dedicado...» (Premsa; provincia: Barcelona).

Especificament respecte a «LES RUTINES PRODUCTIVES», els mitjans comarcals consultats opinen
sobre la diversificacio de les tasques:

«Nuestro grupo ha creado informaciones en catalan para nuestros tres periédicos para apro-
vechar sinergias [...] Esto nos permite [...] mantener la informacién local a base de notas de
prensa pequefas y lo que cogemos, que es muy poco, [de la edicion en] papel, con esto
creamos contenido local y luego lo que damos de Catalufia, [el resto de Espafia] y el mun-
do [...] Trabajamos con gestores [de contenidos] [...] gestor dinamico [...]». Afegeix que:



«[...] estamos haciendo mas cosas de las que nos corresponden, [...] crece la audiencia, si que
nos recompensa, pero no existe un retorno econémico. Es muy dificil actualmente conseguir
ingresos, tenemos publicidad y demas, pero nos estd costando bastante [...] creo que ha
habido una eclosién en los ultimos anos. Es decir, desde el momento en que el acceso a
internet es mas econdémico, llega a todas las casas y demas, [...] y en el Ultimo afo las
pantallas» (Premsa; provincia: Girona).

«Cada noticia important de cada secci6 es penja [un resum] a la versié digital [...] amb
I'objectiu que els que s’hi connectin el divendres comprin el diari en paper [i] tinguin la
informacié més detallada». Afegeix sobre la convivéncia entre mitjans paper i web: «[...]
el moviment és més continu que la versié en paper que teniu una setmana més o menys
per a aixo [...] totes [les informacions es] pengen. Es pengen les [informacions] impor-
tants de  cada secci6 i [...] la idea és [...] que la gent tingui I'interés després de com-
prar [el diari en paper]... que aixo en algunes ocasions funciona i en altres...» (Premsa;
provincia: Barcelona).

«Aprofitem els nostres recursos. Un periodista cobreix la noticia amb imatges i s'usen en
tele, perod el text agafat amb gravadora pot ser que ho treballi un periodista de premsa
escrita i passi el text al de la tele també. Hi ha un equip basic de dues o tres persones que
alimenten la pagina web a partir d'informacions que li facilita la resta de I'equip de la redac-
Cidé» (Premsa; provincia: Barcelona).

En la mateixa linia, un mitja comarcal diu: «Mentre abans podies venir a la redaccié pensant
com treballes una noticia important per al setmanari, ara has de fer una peca per a la tele
i una mica de radio o fer una mica de publicitat. La rutina canvia des del moment que
necessites produir algun per a ja [...]» (Premsa; provincia: Tarragona).

Sobre |'aspecte del diari:

«[...] qualsevol noticia pots trobar ampliacié en altres mitjans [...] hem introduit molts can-
vis a nivell tecnologic: hem canviat el format del diari [...] el tipus de lletra, hem introduit
molt la imatge. El fet d'aparéixer les cameres digitals ha suposat un gran pas endavant:
podem treballat molt més amb imatge perque ens és molt més facil [...] una cosa que ens
ha ajudat molt amb tot el tema tecnologic ha sigut la impremta, [...] [el diari en] color ha
sigut sempre tot gracies a la impremta [...], hem suavitzat les negretes, hem suprimit molts
filets, hem fet més fines les linies [...] Si tu et mires [el diari] de fa 10 anys —la forma- no té
res a veure» (Premsa; provincia: Barcelona).

Un mitja comarcal de la provincia de Tarragona opina sobre la importancia de la novetat de
la informacié al mitja web:

«[...] un tema puntual que no té recorregut sortira el dia que toca en diari [digital], i en pa-
per sortira una adaptacié al final del mes. | un tema que té un cert recorregut [...] faras un
resum [per al diari digital]. També hi ha altres coses com tipus d’entrevistes i algun altre
tipus de reportatge que aquests van directament al paper [...] és a dir, una gran part del dia



a dia [...] primer hi haura la versi6 [digital] del que surt al dia i una adaptacié per al [diari
en paper]». Afegeix que «[...] aquest model no funcionaria amb una altra poblacié més gran
que tingués un altre mitja [mitjans de competéncia] perqué la gent s'informaria per altres
mitjans i no podries anar una vegada al mes [...]». Quan li vam demanar si els seus mitjans
en paper i digital s6n competéncia entre si, va contestar que: «[...] en certa manera si [...]
la versi6 digital és una competéncia propia al paper. Pero, on ho poses? | I'altre, com ho pre-
sentem? Al final de mes hi ha unes seccions diferents i bé aqui esta la valoracié de la gent
que digui: “Saps, jo ja en tinc prou, cada dia segueixo i ja hem dono de baixa d'aixo”, o no.
Algu ho ha fet, ja ho han comencat a fer. Nosaltres al comencament també hem notat que
fins i tot era curiés que vam fer un formulari per fer subscripcions al diari digital [i per] a
I'edicié en paper, i [...] durant els dos o tres primers anys van anat arribant [...] gent [nous
subscriptors] i també va comportar més publicitat —pero en paper més que el digital [...]».
Respecte al diari digital diu: «[...] la valoraci6 en aquest moment encara és positiva...
i d’aqui a cinc anys no sé com sera» (Premsa; provincia: Tarragona).

A la pregunta sobre «ELS CANVIS ALS ROLS PROFESSIONALS» del periodisme, moltes respostes
apunten, d'una banda, a la consolidacié de la figura del professional multitasca a la prem-
sa de proximitat:

«[...] la gent quan jo tenia I'edat que tenen els periodistes a redaccié sabia fer la meitat de
coses que saben fer ells; és a dir, ara els periodistes saben redactar, saben fer fotografies,
saben locutar, saben muntar una peca de televisio. Jo crec que sén més “todoterreno” és
a dir, el factor multimédia». L'entrevistat és conscient que: «Estem en un procés encara de
canvi [...] un procés de canvi que encara no ho hem vist tot. Em consta que a les redaccions
a Barcelona ja comencen a tenir molts rols de cadascu i penso que aqui [als mitjans comar-
cals] encara s'han d’obrir. Aqui continuem fem de tot tots. Jo sempre poso I'exemple exager-
at que jo puc estar amb tu fent una entrevista i com a gerent de I'empresa o administrador
de I'empresa, pero d’aqui a un moment [...] aniré al ple general [...] [de la ciutat] a cobrir...
i el president del futbol, per a cobrir si algu s’ha trencat la cama. | és clar, aquest rol de fer
de tot és la premsa de proximitat [...] és una mica caotic.» (Premsa; provincia: Tarragona)

«Tenim periodistes que avui dia fan tots de tot: administratius, comercials, publicitaris,
algun fotograf tenim que fa anys que ens fan la feina [i] [...] el mateix redactor fa la feina».
Afegeix: «[...] hem agafat a la tele un técnic en continuitat pero de fet és I'inica que hem
fet perqué amb la mateixa gent [del altres suports] hem fet com hem pogut [...]i és clar ara
necessitariem tecnics d’audio, técnics de so. Tedricament per fer una cosa ben feta molts
tecnics nous, perd no pot ser.» Respecte al mitja TV diu: «[...] de moment fem un informatiu
diari i el mateix redactor [del diari en paper] fa la noticia cada dia per a la tele». La seva
reflexio és: «[...] crec que és necessari gent jove que es maneja bé amb aquestes eines i que
ens ensenyin. Aqui els joves que tenim sén els que fan tot aixo. El cap de redaccio és jove,
[...] [ell] t'hauria explicat millor que jo; ho sap molt millor. Es gent jove, en definitiva
necessitem gent jove per fer front a altres formats que no dominem [...] gent preparada
professionalment.» (Premsa; provincia: Barcelona)



«Nosaltres amb el periodista multiplataforma ja hem treballat, pero el que volem és que
els periodistes de la casa sapiguen fer-ho tot [...] tenim especialistes 6bviament per a
cada cosa de manera que per exemple tenim especialistes en tele i especialistes en el
diari [digital]. Els de tele sén especialistes en rodatge, muntatge, edicio, etc.» (Premsa;
provincia: Barcelona).

«[...] la radio funciona a part pero el que és [el] diari digital, [el] setmanari en paper i[a la]
televisié estem utilitzant uns periodistes multimédia» (Premsa; provincia: Tarragona).

Sobre la mancanca de treballadors professionals, alguns mitjans comarcals sén conscients de
la necessitat de formacié i d’actualitzacié professional davant el panorama de convergéncia
digital:

«[...] ahora tengo yo que reciclarme un poquito en ese sentido [...]» (Premsa;
provincia: Barcelona).

«[A] [...] la redaccié que tenim tothom fa de tot. Llavors si que és cert que quan
nosaltres anem a cobrir una noticia sabem que la persona que llogo és per a la tele, la
cobreix per a la radio, la cobreix per al diari i la cobreix per al digital. Llavors hi ha qui
Iescriu i qui no l'escriu, i el que si és cert és que el que surt al digital surt després al
diari. Ara, com i de quina manera aixo és diferent? [...] vull dir [si] [...] poses una cosa
al digital no vol dir que no hi hagi una persona que no entri als digitals i, per tant, els
ho has d'oferir també als diaris, [...] sén mitjans diferents. A lo millor al digital una
noticia aixi escarida i al diari esta molt més elaborada o porta un article d'opinié al
costat, o de reflexié [...]» (Premsa; provincia: Barcelona).

«Estem sempre en una precarietat constant de personal, o sigui aqui la gent ve quan sén
jovenets que tenen 14 o 15 anys [...] bueno fa noticies, les noticies sén de la qualitat que
sOn, perqué a una criatura tan petita no li pots exigir i alla fent la noticia encara que tu
I'orientis i I'assessoris: [...] “aixd ho has de posar aixi” [...] Des de I'any 96 fins ara tenim
quatre [persones] que han estudiat periodisme, perd qué ha passat? que quan han acabat
la carrera no els ha interessat quedar-se aqui perqueé... aixo és molt petit. Qué els agrada?
Anar a El 9 nou, mirar si entren a TV3, [...] a ACN. O sigui per a ells aixo ja no és res i el dia
que et pleguen et quedes un altre cop a zero: Tot el que havies millorat de qualitat
informativa, fas un retrocés [...] i aixo és el gran problema dels mitjans petits que no estem
prou valorats pels professionals del periodisme [...] hem fet un esfor¢c molt gran a nivell
economic per poder dotar de contractes a la gent. S’estimen més anar a un [altre] mitja que
treballar aqui. | a mi ara mateix m’afecta moltissim [...] sempre estas amb la precarietat»
(Premsa; provincia: Barcelona).

Tanmateix, un altre responsable d’un mitja comarcal fa distincions entre el mitja en paper
i el mitja digital: «Soy el responsable de la web del diario [...] de Barcelona [...] que es muy
digital pero [respecto] a la revista [en papel] —como lo hago por vocacién con poca ayuda
[tres persones] —, que llevamos 40 afos haciendo. Trabajamos en serio. En serio, dos



personas. Luego hay colaboradores fijos [...] y asi se hace lo que se puede. Es muy local, por
ejemplo [en] esta pagina que te digo de musica [una persona] hace una pagina sobre un
grupo, un disco, lo que sea. La proxima, por ejemplo, debutamos con un chico que estudia
arte y que ha hecho una entrevista a un artista de aqui de la comarca [...] ya han pasado
tres meses de esa noticia [...]» (Premsa; provincia: Barcelona).

També s'observa que el treball periodistic pot ser «<no como un hobby», com una forma de
rescatar algun mitja amb una amplia trajectoria, un treball altruista, segons afirma un mitja
de la provincia de Barcelona.

A més del periodista, entre les figures de la vella guardia periodistica figuraven: «[...] [el]
linotipista, [el] maquetador i [I'limpressor. Aleshores, el periodista només havia de fer el seu
article a ma o a maquina, i lliurar-lo. | aqui s’havia acabat. Ell no tenia cap més accés. [...] hi
havia un grup poderosissim que eren els linotipistes. Per exemple, Iglesias, que és el fun-
dador del Partit Socialista, era linotipista [...] que eren els reis i [...] manaven perque ells
tenien tanta experiéncia escrivint: Moltes vegades corregien. Eren els vertaders correctors
d’estil i tot aix0.»

Sobre la irrupcié de I'ordinador a la redaccié diu: «Doncs I'any 80-81, nosaltres ja teniem
ordinador, ja feiem aix0. Aleshores, vaig fer una cosa que després ha fet tota la premsa:
eliminar tot el que és composicié i maquetacio, perque el periodista intervingui en la
composicio i en la maquetacio. [...] vaig abaratir els costos un 33 %. [...] em vaig empényer
personalment. Vaig comprar aquesta maquina i aleshores els nois en lloc d'escriure |'article
a casa seva venien a escriure’l aqui [...] a la maquina. Estava tot el dia aqui. Venien a I’hora
que els tocava i a la nit composavem. | vaig treure-ho. Aix0 ho fa ara tothom a la premsa.
[...] O sigui, abans de Windows encara vaig tenir un ordinador que composavem matemati-
cament [es refereix al sistema operatiu de comandos] [...]» (Premsa; provincia: Girona).

Sobre els perfils professional emergents: «[...] departamento de marketing [...] una
persona responsable de comunidades, luego hay una persona responsable de todo lo que
son actividades de ocio, algo que en nuestros portales, ademas de informacién, le quieren
dar mucha importancia porque en internet se consume mucho ocio a partir de las 7 de la
tarde y fin de semana, por ejemplo... y se quiere dar mucha importancia a lo que es cine
y gastronomia aunque no sea sélo a nivel estrictamente local [...] estamos trabajando [...]
colectivamente [...]» (Premsa; provincia: Girona).

Sobre I'externalitzacié del treball periodistic: «[...] nosaltres teniem dos redactors abans
d’obrir el web i tenim dos redactors ara. El que si [...] vam externalitzar [treball] [...] quatre
pagines [...] aixi també doénes una visié una mica diferent [a la visié de] [...] la gent de la
redaccio; una manera d’escriure diferent. Llavors, tenim quatre persones que van rotant a
I'hora de fer els quaderns centrals i aquesta persona pot dedicar una mica més de temps a
el web». Afegeix que «]...] [pel que fa a] la moderacié i els continguts, jo també hi participo
una mica. Podem dir que [un] fa [un] 70%, [un altre, un] 15% [ i jo, un] 10% [...].» Sobre la
formacio, alguna d'aquestes persones va fer algun tipus de formacio: «[...] en un centre de



noves tecnologies [...] algun curs d’edicié de video i tal». Afegeix que «[...] és molt senzill
la interficie del gestor de continguts [...] i llavors el periodista ja sap. Potser si que estaria
be algun tema de [...] Xarxes Socials de Comunity Manager [...] no ho tenim explotat al
100%, [...] una mica el canvi de xip, perque vulguis o no sén 10 anys de treball de manera
analogica i ara passem al digital i una mica també la falta de personal...» (Premsa;
provincia: Lleida).

Sobre la preséncia dels seus mitjans comarcals en nous «SUPORTS, PLATAFORMES | DISPOSITIUS
MOBILS», les respostes sén variades: des dels que tenen un lloc web diari, tenen preséncia a
les Xarxes Socials (Facebook, Twitter, You Tube, etc.), mantenen blocs, fan servir el correu
electronic per comunicar-se amb els lectors, reproduccié en temps real, xats, sindicacio de
continguts (RSS), subscripcié de noticies per SMS, fotografies en linia (Flickr), fins als que ja
treballen en App de noticies per a dispositius mobils:

«[...] una cosa que estamos usando mucho en las redes y que nos esta funcionando muy bien
es la interacciéon a través de nuestros chats; es decir, mantenemos una comunicacién perié-
dica con politicos locales...» (Premsa; provincia: Girona).

«Tenim una pagina web bastant competitiva [...] [on] posem com a minim 15 informacions
cada dia noves; i en la mateixa pagina web hi ha la televisié a la carta, tots els programes
de la televisio. Tots es poden consultar en linia. No tenim televisié directa, siné a la carta
pots veure el programa que es va emetre el dijous passat per exemple per internet amb una
qualitat acceptable. També tenim la radio en directe per internet [reproduccié en temps
real]. També es poden escoltar podcast per internet i tenim també Twitter amb el més
rellevant i nou amb comentaris sobre les noticies» (Premsa; provincia: Barcelona).

«[...] [Abans] tot el canvi de model, nosaltres hem optat -raonadament o no- per tenir els
quatre forums oberts: paper, en linia, radio i tele; [...] en la mesura que anem incorporant
noves tecnologies, haurem de ser prou intel-ligents per fer-les rendibles, perqué si no [...]
ens fotrem pedres al terrat i no sé si serem capacos de fer-ho, sincerament. Aixo va tan de
pressa ... tant, que s'escapa de la capacitat de control a vegades. Per tant, no sé. Jo estic
bastant acollonit francament, perque no se qué passara; [...] repeteixo, jo crec que si posem
I"accés gratuit a la informacié ens fotrem pedres al terrat. | molts diaris s’estan fent enrere.».
Aquest mitja considera que «encara no hem fet res d'aixo. Ja ho farem, pero...» (Premsa;
provincia: Barcelona).

Hi ha qui parla del nombre de seguidors a Facebook: «Bueno, 1.150 aproximadament».
Esmenta que a Twitter «[...] pengem totes les noticies més totes les columnes d’opinié que
les pengen a la web amb una quinzena de retard. O sigui, surt al paper i la quinzena
seglent, [...] les pengem a la web; [Al Twitter] [...] hi ha un enunciat i llavors hi ha I'enllag
per poder accedir a la web. «[A] Flickr va ser una manera senzilla d’'integrar una galeria
d'imatges [...]». Sobre el seus diferents productes opina que «[...] a la web és molt
millorable i nosaltres en som conscients. Nosaltres tenim [...] un producte amb un bon
paper [amb] molta cura, amb un bon disseny que funciona, que és potent, i al web tenim el



material per fer un producte potent pero actualment no ho és, que va funcionant i I'anem
alimentant, pero es podria treballar en tots els sentits intentar ampliar les noticies amb
videos, fotos, talls de veu, fins a donar una mica més de vida a les xarxes socials, pero aixo
és un tema que els esforcos estan dedicats a una altra cosa i és un moment molt complicat»
(Premsa; provincia: Lleida).

També hi ha els que puntualment fan servir les xarxes socials:

«[...] Facebook y en Twitter [...] hicimos como una especie de intentonas a partir del mes de
mayo con el futbol [local] [...]. Hicimos también como un blog que era revista [...] y sélo
hablabamos de noticias del futbol; y luego con las elecciones hicimos [...] dos blogs -y sin
hacer practicamente nada-, o sea simplemente colgar de vez en cuando alguna noticia [...]»
(Premsa; provincia: Barcelona).

Entre els mitjans més ressagats:

«De momento sélo hemos abierto una cuenta email que nadie [del publico] ha usado para
mandarnos nada [...] los que trabajamos aqui usamos el email para comunicarnos entre
nosotros y nada mas... Ahora voy a incorporar el Twitter» (Premsa; provincia: Barcelona).

Entre els mitjans comarcals amb experiéncies en dispositius mobils:

«[...] nosotros tenemos una edicién digital que se puede leer por internet [...] esta misma
[...] esta adaptada para verla en [el] movil y esta adaptada para verla en Iphone también.
Y en Ipad de momento sélo vale mejor descargarse la ediciéon digital normal que la opcién
de Iphone porque [...] se ve todavia en pantalla pequefia. Es decir, no hay una aplicacién,
no hay un PDF enriquecido todavia que tu puedas comprar de nuestro periédico en
cualquier kiosco virtual [...]» (Premsa; provincia: Barcelona).

«[Estamos desarrollando] [...] una version moévil. La tipica de Iphone [de pago]. No tenemos
aun la de Android; se estad desarrollando. Y bueno, en eso estamos». Opinen també que
«[...] nuestra propuesta es incrementar nuestros videos [...] de tal forma que la gente que
accediera a la version de pago [de nuestro diario digital] darle mas la posibilidad de
acceder a [...] video[s] que es muy consumido en la red...» (Premsa; provincia: Girona).

També hi ha algu mitja que per problemes d'infraestructura es va decidir a tancar
I'edicio digital:

«[...] vam fer una pagina web que hi penjavem les noticies [...] i aquesta pagina web
penjava d'un servidor d’'internet [...] i fa dos anys el servidor no se sap per quée es va
despenjar; i nosaltres, com que ho va fer a I'estiu, no ens en vam enterar fins al setem-
bre. Fins que no es va saber per qué ens havien despenjat i com és que no es veia la nos-
tra pagina web, havien passat tres mesos i en aquell moment jo vaig descobrir que si no
teniem pagina web era menys feina per a mi, perqué la pagina web també la feia jo. Per



tant, vaig decidir que no hi ha pagina web. El que ens consta fer |'edicié en paper no
compensa l'edicié en digital. | llavors nosaltres —sort nostra— els lectors sén lectors de
paper» (Premsa; provincia: Barcelona).

Finalment, hi ha un mitja entrevistat que encara no te preséncia en linia:

«[Nuestra publicacion] es en papel. Salimos cuatro veces al afio como medio trimestral que
somos con una revista de unas 40 paginas [...]. No tiene pagina web, ni redes sociales, s6lo
tiene un correo electrénico que no usan los lectores para participar sino que los que hacen
la revista para comunicarse entre ellos». Destaca que la futura «[...] adaptacion sera poner
el Twitter» (Premsa; provincia: Barcelona).

A la pregunta de «COM LA PREMSA COMARCAL ES COMPORTA RESPECTE A ALTRES MITJANS, DISPOSI-
TIUS MOBILS | PLATAFORMES», Un responsable d'un mitja comarcal reflexiona sobre la importan-
cia de la immediatesa de la informacié i el que marca la diferéncia entre la informacio
generica, I'analisi i les noves plataformes:

«[...] los diarios yo creo que tienen que [re] plantearse ya. Reinventarse. Hoy no puede ser
que todos los diarios deportivos de Barcelona salgan con la portada del partido que gané
ayer el Barca. [...]. Hoy eso ya no interesa [...] al que le interese [...] ha tenido 80 mil mane-
ras de mirarselo; [...] tU no puedes darle aqui dos paginas [...], no puedes darle cuatro
paginas con lo que ha dicho Guardiola o lo que han dicho los jugadores [...] tu lo que
tienes que hacer es darle contenido alternativo. Por ejemplo, resulta que el segundo gol ha
sido una maravilla porque estuvieron minuto y pico tocandola: “tocaron no sé cuantos
jugadores y tal”. Internet esto no te lo va a hacer [...] Pues tu plantéate estas cosas [...]
¢Y crees que no se lo estan planteando?» Afegeix que «[...] me da la percepcién que la
gente que manda en esos diarios [nacionales] es gente que tiene 50 afios para arriba y que
para ellos pensar que tuvieran que dedicarse mas a la web que salier en papel, les daria mas
pereza que a mi hacer la revista, [...] igual tienen Twitter, [...] igual Pedro J. [Ramirez] se
pasa el dia escribiendo en el Twitter todo lo que tu quieras pero no entiendo que tengan
esa percepcion, es decir, aprovechemos las dos cosas. Juguemos con eso que quien mas
quien menos que lo interprete en su casa. O sea, si tu miras estadisticas de acceso a internet
por parte de la gente mayor va creciendo. Hace cinco afios no habia gente mayor de 50 afios
que se conectara. Hoy ya si. Hay gente de 60-65 afios que se estd conectando a internet pues
acostumbrate tu que ya tienes esta web, tienes radio, puedes decir al minuto qué esta
pasando en el partido, qué ha dicho Guardiola cuando se ha acabado y que tienen un
diario en papel que va a contar como se hizo esa jugada, como preparé el partido, qué
hicieron después en el hotel, si lo celebraron o no lo celebraron. Esas cosas que internet,
como dices tu, siempre pum, pum pum, y no nos fijamos. El diario de papel a las 11 de la
mafana, desde ayer, tiene mucho tiempo para pensarselo. Lo piensas y lo haces». Cita un
altre exemple il-lustrador: «[...] El Pais no puede salir diciendo lo que dice Rajoy en el deba-
te de investidura. [Eso] ya lo sabe todo el mundo, si le interesa. Y al que no le interesa tam-
poco va querer leerlo en tu diario. Tu tienes que hacer: “Rajoy ha dicho que recortara no se
cuantos mil sitios de la organizacion publica”; qué quiere decir eso, por donde puede



empezar a especular [...] dadle una idea como le va afectar a la gente de la calle lo que
ha dicho hoy Rajoy: “es que la luz va a subir, se va a bajar el gas” o dar seis paginas con
todo el discurso entero [...], para qué tienes la web... déjalo para la web y tu haz el otro
analisis [...]». Acaba dient que «[...] hace cinco afios todo esto del Twitter no nos pen-
sabamos que tendria la trascendencia que estd teniendo en estos momentos...»
(Premsa; provincia: Barcelona).

Un altre punt de vista parla de la informacié més enlla del que és local:

«Vamos intentando que la gente complemente. Es decir, nosotros trabajamos un producto
que es muy local pero creemos que también desde la localidad podemos hablar de algo que
va a pasar en Madrid, Barcelona y demas. Como damos una informacién que es muy neutra
y muchas veces servida por periodistas que estan en el terreno, es algo mas complemen-
tario. Creemos que si hiciéramos una ediciéon Unicamente local, extra local, quedaria una
cosa de cinco noticias al dia. En cambio de esta forma somos capaces de crear 20 o 30
noticias al dia, que son muchas» (Premsa; provincia: Girona).

«[...] la televisi6 té programes dedicats a I'emigracié i arriba a molta gent, en el cas [del nos-
tre mitja comarcal] [...]. Jo diria que també el public és molt divers, fins i tot jove perque hi
ha molts programes esportius, politics, [...]». El responsable del mitja comarcal diu que la se-
va radio amb menys de dos anys d’experiéncia «[...] crec que el perfil de la radio és el que
busquem, [...] hi ha una part de contingut informatiu (sense musica) des de les 9 fins a
migdia, amb entrevistes de la comarca, actualitat, humor. Crec que el public és gent adulta,
interessada per la informacié i potser la resta del dia tenim una férmula contemporania.
Busquem gent més jove dels 40 principals, M80,... | a la nit fem alguna cosa que no fa
practicament ningu i consisteix a treure per la radio programes de televisié, no tots, pero els
adaptables (entrevistes...) amb un horari diferent al que surt per televisié. Una mitja hora
més tard ho traiem a la radio» (Premsa; provincia: Barcelona).

Afirma un responsable de mitja comarcal: «[...] crec que pot ser compatible tot [...]. Els dife-
rents mitjans poden conviure segons les necessitats del public» (Premsa; provincia: Barcelona).

Un altre responsable opina sobre la diferéncia entre I'evolucié dels mitjans locals respecte a
la diversitat de suports i de plataformes:

«Soc conscient que la tendéncia es pot disparar o pot evolucionar d’'una manera com estan
evolucionant els diaris en general, pero als més petits I'evolucié no és tan drastica [...]
evidentment més o menys suposo que seguira una mica els habits de la premsa escrita,
podras aguantar més un producte mensual o te’l porten a casa cada dia: una fidelitzacié de
temps. Tot el que vulguis. Aixo fara que aguantis una mica més, pero la tendéncia en el fons
evidentment t'hauras d’esforcar i la caiguda sigui al més lenta possible i donar un producte
més diferenciat i tot el que vulguis, perd poc a poc. Suposo que estariem ara al comenca-
ment [...] d'una certa possible baixada dels nameros [...] pero bueno, sén quatre o cinc
anys...» (Premsa; provincia: Tarragona).



Respecte a «com VA SER EL PROCES D'ADAPTACIO DEL MITJANS COMARCALS RESPECTE A LES NOVES
PLATAFORMES DE LA COMUNICACIO®, els entrevistats opinen que va ser prou facil, amb cautela,
i altres diuen que va ser forca traumatic:

«[...] no ens afectara. En tot cas es complementaran. En el cas de la tele, és clar, no ho sé.
Afecta el mitja en quant a contingut, en quant a idea de programacio, [...] [A la] filosofia
nostra, no. El nostres programes continuen sent amb el mateix taranna de proximitat, de co-
marca, etc. El que pot ser que canvii, i aixo ja veurem com ho fan, sén els indexs d'audiéen-
cies, perque és clar que si tens la televisié a la carta, la gent mirara la televisié a I'"hora que
voldra, els programes a I'hora que voldra. No sé com mesurarem aixo [...], pero en qualsevol
cas jo crec que la gent continuara...» (Premsa; provincia: Barcelona).

«[...] les rutines, I'adaptacié del personal a les noves tecnologies, encara en alguns casos, és
senzilla: adaptar-se a |'escaner, a l'ordinador i a la digitalitzacié, en lloc de la camera
fotografica d'abans, no al laboratori d'abans [...] pero de moment la transmissié d'informa-
ci6 [...] és adir, [...] t'envien el text fet i la foto digitalitzada, [...] és complicat [...]. Per tant,
en la mesura que suposa una millora, un estalvi de temps, una millora del treball i de
facilitar-ne el treball, tot aixo rapid. Ara si suposa un canvi d’actitud davant de la nova
tecnologia costa més sobretot com és la gent». Més endavant afegeix: «Una putada,
francament. Arran de que jo ja tinc una edat, |I'esforc per adaptar-ho si I'hem fet, perd a mi
em sembla i encara avui en dia que ja molts anys diguéssim; ja no estem al comencament
d’internet, no? Perd a mi em sembla que sén pedres al terrat que ens estem fotem. Es a dir,
en la mesura que pengem la informacioé a la nostra versié en linia, la gent accedeix molt més
facil perque deixa de comprar-nos, deixa de gastar-se 1,80 que val el setmanari cada
divendres i, sobretot, la gent jove que tenen prou amb quatre d'allo [...]. Per tant, jo crec
que son pedres al terrat, perqué encara avui dia internet o les redaccions en linia no
generen la suficient publicitat o els baners suficients com per cobrir els costos que cobrim
nosaltres de la gent que tenim en nomina [...]. Quan dius que tenim conviccié o no, per tant
ens obligara a adaptar-nos suposo en el futur de les TIC i a veure com les rendibilitzem.
La veritat és que personalment encara no sé com fer-ho, ni La Vanguardia, ni El Pais, ni
El Periodico... Pero evidentment haurem d’adaptar-nos a aquests nous formats que, a més
a més, saps perfectament que aixd no evoluciona, revoluciona continuament. Quan hi ha
alguna cosa, al cap d'un mes és obsoleta i una altra...» (Premsa; provincia: Barcelona).

«Ha suposat un gran pas endavant. Podem treballar molt més amb imatge perqué ens és
molt més facil, i llavors una cosa que ens ha ajudat molt amb tot el tema tecnologic ha sigut
la impremta, [...] ens ha empés a introduir millores, [...]» (Premsa; provincia: Barcelona).

Hi ha altres responsables de mitjans comarcals que opinen que no els afecta I'aparicié de
noves plataformes: «O sigui, el paper continua funcionant com funcionava» (Premsa;
provincia: Girona).

Hi ha responsables de mitjans comarcals que afirmen que la seva adaptacié és un procés
lent:



«Hem anat fent a poc a poc al llarg d’aquests set anys que portem des que vam crear la nos-
tra primera pagina web. Hem tingut clar que haviem d’anar en aquest sentit, perd sempre
hem volgut fer-ho en els moments adequats i amb cura per no perjudicar el diari [edici6 en
paper]». Emfatitza que «introduir coses noves no vol dir matar les ja existents» (Premsa;
provincia: Barcelona).

Un altre opina que «[...] va ser un procés normal. Després hi va haver el temps aquell
d’emmagatzemar els continguts. Varem digitalitzar tot el que haviem fet en paper. [...] vaig
ser el primer que vaig buscar diners de la Generalitat [...]. Després ja ve I'altra idea que és
penjar-ho a internet, que és posterior [...]. El primer procés que vam fer va ser la digi-
talitzacio: tenir-ho, tenir-ho fisicament. Tenim les copies aqui encara i tot aixo. Jo encara
havia fet [...] filmines, fotografiat pagina per pagina. [...] Aleshores, hem donat el pas. En
un moment determinat, [...] “a part d'aixd hem de crear una versié on line”. No hi hem de-
dicat un esfor¢ extraordinari. Si que tenim una versié que es pot consultar per internet. Pero
és una versio reduida; és una versi6 fraccionada i, a més a més, amb la idea que la gent que
vulgui agafi el paper. Pensa que fa uns set o vuit anys, els grans mitjans apostaven tots
perqué tot aixd havia de passar a internet i, en canvi, Ultimament han canviat les fonts
d’entrada, han posat claus...» (Premsa; provincia: Girona).

«[...] el hecho de que nosotros empezaramos en el 95 [...] nos ha dado una sensacién
dentro del colectivo de que [la nostra edicié] es una publicacién avanzada. [...] desde el
2004, con la incorporacion a este nuevo grupo compartimos servicios que en prensa comar-
cal no existen; es decir, desde retransmisiones deportivas, desde seguimiento en tiempo
real de las elecciones, etc. Una serie de servicios que nos han permitido, aunque seamos una
publicacion pequefia y muy circunscrita a un territorio, pues aprovecharnos de lo que estan
haciendo grandes medios [...] para nosotros ha sido una ventaja [...], algo que sélo estaria
al alcance de grandes colectivos mediaticos pues una publicacién local muy circunscrita a un
territorio pues puede aprovecharse también de ello, y esto nos permite interactuar con los
usuarios; es decir, mantenerlos informados, utilizamos los canales de la web para
promocionar también el papel, [...] creo que si, que la percepcién es positiva» (Premsa;
provincia: Girona).

Un altre mitja comarcal va opinar que no va ser gaire complicat: «[...] ens vam adaptar rapid
[...] afortunadament I’'equip que tenim és molt jove, relativament jove i estava ja acostumat
[...] fins i tot, abans que tinguéssim el diari digital ja tenien els blocs a casa seva o coses aixi»
(Premsa; provincia: Girona).

Un responsable es refereix als canvis de la rutina de la publicacié en paper amb la conviven-
cia amb I'edici6 digital: «[...] aixo et fa treballar certament d’un diari normal. Cosa que no
estavem acostumats, perd simplement va augmentar el ritme, I'ambit de cobertura. La
manera de fer no va variar tant, pero va canviar el ritme d’estar pendents de les coses»
(Premsa; provincia: Tarragona).

Sobre els inconvenients a I'adaptacio: «[...] a mi entender lo hemos hecho muy mal porque
nos hemos posesionado basicamente a la hora de la prensa del paro. Nos hemos obsesiona-



do en estar en internet regalando aquello que era nuestra materia primera y que nos cues-
ta tanto dinero de obtener [...]» (Premsa; provincia: Barcelona).

En el cas de publicacions que funcionen a base de col-laboracions i una edicié quasi
artesanal, un responsable de mitja comarcal de la provincia de Barcelona opina que hi ha
una timida adaptacio a les TIC, perd «zero» a les noves plataformes. Sobre la futura imple-
mentacid, opina que «Hoy por hoy no. Es imposible porque me absorbe tanto. Para empe-
zar, yo como director de la revista me lo tomo mas como un compromiso hacia el pueblo
donde naci, donde he vivido. [...] algunos organizan sardanas, otros hacen caminadas
populares, hacen no se qué. [...] como soy periodista hago la revista como una manera de
contribuir al pueblo que me ha visto nacer [...]».

Sobre el canvi de prioritats paper/web: «[Quan] [...] el tema internet va comencgar a fun-
cionar a tots els nivells, les pagines web eren molt atractives. Llavors semblava com que
allo no quadrava amb el que s’estava fent en aquell moment [...] no era una mica allo de
I'abandé per decidir una mica perque et vas centrant en el paper i, a més a més, vas
pensant que has de fer un canvi i tirar-te a la piscina en el tema del web [...] es va deixant,
fins que un dia mor, no? | ho vam tenir actiu fins que vam tenir la web, perd no fem
actualitzacions minimes moltes vegades i aixd vam estar molt temps treballant en la web
perqué és un tema complicat...» (Premsa; provincia: Lleida).

Un altre responsable d'un mitja parla de I'adaptacié a les noves plataformes i pressupost:
«Limitada [...] perqué no tenim recursos economics per afrontar grans inversions per a fer
front a aquestes entrades foranes d’informacié [...] Inversié econdmica pura i dura»
(Premsa; provincia: Lleida).

Al final, un mitja comarcal opina que és un tema d’adaptacié: «la diferéncia és [com]
si haguéssim comencat de nou [nou projecte]» (Premsa; provincia: Tarragona).

Sobre el «TEMPS INVERTIT EN AQUESTA ADAPTACIO»:
«Hem anat fent a poc a poc al llarg d’aquests set anys» (Premsa; provincia: Barcelona).

«Des de l'any 96 fins ara hem introduit molt canvis a nivell tecnologic» (Premsa;
provincia: Barcelona).

«[...] distinto grado de inversion en el tema. Nosotros [...] fuimos muy prudentes siempre y
haciamos una web practicamente sélo de titulares remitiendo luego al papel; luego cuando
ya estuvimos en el grupo [2006] ahi ya empezé a ser un proyecto de grupo mucho mas po-
tente en el tema de ediciones digitales; y ahi ya sequimos la estela del grupo. Y [...] estamos
en estos momentos, en una discusién interna [...] de hacia donde tiene que funcionar esto, co-
mo sucede en todos los grupos editoriales en estos momentos» (Premsa; provincia: Barcelona).

«Muchos afos, muchos afos... yo te diria que mas de diez. La gente, a pesar de ser [...] muy
jovenes [...] veia internet como algo muy raro; pero ahora ya lo tienen muy asimilado, va-



mos a decir. Primero empezamos con el correo electrénico pero la web no, luego han visto
que también [els periodistes] podian consultar otras paginas web para sacar informacién
[...] incluso diria [...] también les daba mas difusion a lo suyo y la gente se los comentaba
[...]. Es una situacion cultural. Es curioso. Yo creo que [en] internet esta la gente conectada
y la gente desconectada. Quiza el dia que deje de hablarse de internet y se hable de
“comunicacion”... es decir no hablar de autopistas y lo asimilemos como un medio mas,
luego para la gente sera mas facil... Creo que aun se le da mucha importancia al elemento
medio comunicador”» (Premsa; provincia: Girona).

Ill

“comunicador” mas que a

Un altre mitja comarcal amb poc més d'un any amb edicié digital opina que «bueno, fer
I’arbre de continguts, pensar en el finangament... perqué per aixo s'ha de fer una web que
estigui bé... val diners. Mirar quina era la realitat econdmica que teniem; pensar si podriem
tenir una persona que gestionés...» (Premsa; provincia: Lleida).

En el cas d'una cauta adaptacio, un mitja comarcal afirma: «[...] con estos costes que no me
Ilega con la publicidad que me entra [...] entonces lo que queremos es continuar presentes
pero espaciarla de momento ... pero a lo mejor en 2013 o en 2014...» (Premsa; provincia:
Barcelona).

Sobre si van «COMPTAR O COMPTEN ACTUALMENT AMB L'ASSESSORAMENT D’EXPERTS RESPECTE AL
PANORAMA DE NOUS SUPORTS | PLATAFORMES», les opinions son diverses. D'una banda, hi ha mit-
jans comarcals que no van rebre cap tipus de formacio, ni assessorament. | altres mitjans que
si:

«Hemos contado con varios expertos. En el 95 fuimos uno de los primeros proyectos que
puso en marcha Didad Lee, que [...] fue joven empresario del afio [...]. De ahi ha nacido,
bueno, uno de los gurus de la comunicacién y de las nuevas tecnologias en Cataluia [...]
él era muy joven por aquel entonces y fue su primer proyecto. Incluso la primera edicién
de [nuestro diario] [...] le servia un poco para mostrar a sus clientes como funcionaba,
pues eran neodfitos en internet. Y les sirvié para ver que se podian hacer cosas a nivel local.
Lo utiliza un poco como tarjeta de presentacion. A lo largo de los afios ha ido haciendo
empresas en Silicon Valley, en Argentina, Espafia (Barcelona y Madrid). O sea nosotros
fuimos el embrién para que se expandiera y luego hicimos con ellos dos versiones de nues-
tra versién digital, y luego ya la tltima la hicimos con [nuestra] editorial [...] que es nuestro
grupo y que tiene su empresa propia de desarrollo tecnolégico, que es la que cred esta
plataforma que es la que estamos [...]» (Premsa; provincia: Girona).

«Nosaltres tenim en I'equip especialistes en informatica i també hi ha gent que s'ha especia-
litzat, per exemple hi ha un sotsdirector que esta molt posat en temes de noves tecnologies i
té, per exemple, un Twitter amb moltissims seguidors...» (Premsa; provincia: Barcelona).

Formar part d’un grup editor i el dia a dia també van contribuir a I'ensinistrament:

«[...] hemos trabajado mucho con el grupo. Es decir, es un grupo importante a nivel de pren-
sa provincial y regional de ambito estatal y ahi la empresa tiene una empresa incluso de



nuevas tecnologias y de informatica que ha trabajado en este desarrollo y a aparte [...] ha
incorporado a gente que venia ya de otros desarrollos de otros grupos y con esta gente es
con la que se ha ido creando todo esto» (Premsa; provincia: Barcelona).

Els que van fer cursos de formacié diuen: «Todo lo he ido aprendiendo sobre la marcha y
[...] algun pequeno cursillo de un dia y algunos temas, y tal» (Premsa; provincia: Barcelona).

Sobre «DADES DE CONSUM PER SUPORTS, TEMPS | DES D'ON ES CONSULTA O COM ES DISTRIBUEIX AQUEST
coNsuM», la informacio recollida de les entrevistes és pobra. Un responsable de mitja diu:

«[...] Creo que hay duplicidad; hay gente que nos esta comprando, nos esta leyendo en pa-
pel y nos esta leyendo en internet simultaneamente. Seguro que hemos creado algun lector
nuevo por los dos caminos, seguro [...] y sobre todo por el de internet, por la facilidad de
acceso de distintos puntos. Pero mayoritariamente los accesos [las consultas via online] son
del territorio porque al final es normal. La gente que estd interesada de lo que pasa en
Manresa pues es de Manresa o de un entorno mas inmediato. Entonces, si que puede ser
que haya alguno que esté viviendo en Bruselas porque trabaja en el Parlamento Europeo,
[...]. Si hemos crecido en audiencias en la suma de todos los soportes [...]» (Premsa;
provincia: Barcelona).

| un altre entrevistat, per la seva banda, afirma que no tenen informacié de consum per
suport. Un altre mitja comarcal sosté que tenen dades pero no tenen clar com fer-les servir:
«La veritat és que no ens ho hem plantejat. No sé qué dir-te. Clar, és que tot aixo és molt...»
(Premsa; provincia: Girona).

En canvi, quan se’ls pregunta sobre «QUE EN FEU AMB AQUESTA INFORMACIO I SI US HA SERVIT PER
MODIFICAR LES VOSTRES ESTRATEGIES», Uns opinen que la fan servir per autopromocionar-se en
els suports i plataformes. Altres diuen que no es tenen molta, pero:

«Si que tenim en compte les dades, sobretot per al diari, que és el que justifica la difusio
i estem sempre mirant qué passa, quines respostes tenim de lectors, teleespectadors... i en
funcié del que volen aixi basem les nostres estrategies» (Premsa; provincia: Barcelona).

D’altra banda, aquestes dades serveixen per valorar noves actuacions: «[...] en el tema Ipad
[...] estamos valorando el tema de entrar en alguno de estos kioscos [virtuales]. El tema es
que si quieres tener un producto que sea atractivo no te puedes limitar a colgar el PDF del
papel sin meterle nada mas; o sea tienes que enriquecerlo con audio, con video. Y eso
quiere decir pues gente trabajando [para] esa edicién para darle ese formato. Entonces, por
lo que sabemos de E/ Periddico [...] las ventas y a los precios a los que se estd vendiendo en
estos kioscos... jHombre!, para un periédico de ambito nacional [...] pues igual le sale
a cuenta. Claro con la expectativa de ventas que podemos tener nosotros es mas dudoso.
Lo que vamos a hacer ahora [...] posiblemente introducir algunos de los periédicos del
grupo mas grandes en estos kioscos. Vamos a valorar realmente qué volumen de ingresos o
qué cantidad de ventas del PDF conseguimos para ver si [...] puede justificar [esa inversion]
[...]» (Premsa; provincia: Barcelona).



Un altre mitja comarcal justifica el poc interés pels nous suport de la comunicacié pel
suposat fracas d'un altre mitja nacional: «[La web] [...] la tenim per pura necessitat. | davant
de les experiéncies dels ultims anys en que tots els diaris que han volgut fer online no
se n'han sortit. Perque La Vanguardia mateixa, si t'hi fixes, com ha cargolat...» (Premsa;
provincia: Girona).

Com a estrategia futura: «[...] [se] esta estudiando el hecho de poner algun tipo de muro
de pago para servicios de valor afadido, incluso en los teléfonos moéviles. Hasta ahora hay
una aplicacion gratuita para los Iphone y se esta trabajando ya en una publicaciéon de pago
pero con elementos de valor afiadido [...].» Afegeix que «Lo que pasa es que [la] prensa di-
gital nos estd dando muchisimos datos y hacemos un buen filtrado. Lo que pasa es que no
tenemos a veces demasiado tiempo para [...] aplicar localmente acciones. Es decir que se
produzca una accién y una reaccién por parte nuestra. Tenemos la estructura que tenemos,
por eso nos va bien estar en un gran grupo que analiza esta situacion y es capaz de desa-
rrollar estrategias y luego al final pues te arrastra, te obliga a hacer el cambio. Si estuviéra-
mos solos quiza no tendriamos esta capacidad de reaccionar porque —ya te digo— internet
nos esta permitiendo conocer muchas cosas que nos esta solicitando la gente que nos visi-
ta. Pero quiza a nivel local no lo estamos aprovechando demasiado [...]. Incluso a veces lo
que hacemos es, con los datos que nos da el digital, analizamos las noticias que metemos en
el papel y a veces nos fijamos que el consumo que tenemos en internet no coincide para na-
da con lo que hemos vendido en nuestras portadas de papel. Esto a veces nos ha hecho re-
flexionar si nuestras portadas de papel se corresponden a lo que la gente le gustaria ver en
las portadas. Es curioso.» (Premsa; provincia: Girona).

Finalment, en el panorama de convergencia digital, com és el «perfil dels consumidors» de
mitjans comarcals, algu responsable opina que:

«[Sobre] el perfil del seguidor [...] tenen un perfil molt determinat i estan consolidats
[...] [Tenim] una audiéncia i uns lectors que son fidels i que han sentit interés perque és
informacié de proximitat, etc. [...] I'aparicié d'internet el que fa, en tot cas, és obrir un
mercat a un nou lector que potser no estava inclos i que el que fara sera tornar, pot ser
al revés? Es a dir, el que ja esta llegint en paper.» Afegeix que «[...] és per un tema
d’educacié. Vull dir que els que no hem pujat amb internet ens és molt dificil. La meva
generacié ja ens ve just, perd als que sén més grans que jo els és molt dificil aixo. [...]
Internet t'ofereix la immediatesa; llavors, quan una cosa ja I'has llegit al diari, qué més
aniras a buscar a internet?; [...] qué passara amb les generacions que han pujat amb
internet? Es a dir, els que han pujat amb internet estan tan acostumats a internet [...]».
Finalitza dient: «[...] quan aquesta gent siguin els consumidors voluminosos...» (Premsa;
provincia: Girona).

D'altra banda, els nous consumidors van significar una renovacio:

«Yo creo que lo rejuveneces y nos ha venido muy bien para crear marca entre los jévenes.
Lo que pasa [es] que claro estamos creando una marca que la visualizan mas como un



digital que no como papel, pero bueno, como saben que el papel es tradicional y lleva mas
de treinta afios en el mercado, también ven que detras de esa informacién que les llega en
digital, hay un medio...».



@3 Sobre els continguts de la premsa comarcal en
Pecosistema mediatic actual

Seguidament se citen i s'analitzen les respostes de les entrevistes en profunditat als respon-
sables de mitjans comarcals respecte a la convivéncia, el naixement i la hibridacié de
continguts de géneres entre la premsa comarcal, com també respecte a experiéncies de
transnarracié de continguts, en relacié amb els suports i les plataformes de la comunicacié.

Sobre «QUIN | cOM ES EL PROCES D'ELABORACIO DE CONTINGUTS» a les diferents edicions, les
respostes son variades. Des dels mitjans que parlen de la dinamica de les reunions de pauta
que imposa la frequéncia d’'aparicié del mitja, fins als que parlen de la relacié a les
redaccions amb els diferents suports:

«Nosaltres ens reunim tres cops abans que surti [...] [la publicacié]. Mirem exactament
quines sén les questions, perque és clar [...] com que [la publicacid] surt cada mes, el tema
noticiable, la immediatesa de la noticia, queda una miqueta desfasada; i llavors el que
intentem és tractar [...] el tema del mes, coses que han succeit, o que probablement
passaran, amb molta més profunditat. Les que han succeit, com a desavantatge pel tema de
la cadéncia de la publicacié, les analitzem [...] des de diferents punts de vista i d'una
manera molt més profunda. I, a més, hi ha articles d’opinié sobre aspectes sempre de la
questio local i després hi ha la cronica de la ciutat [...] on estan sortint tots els aspectes
socials, culturals, economics que d’'alguna forma han afectat o poden afectar la comunitat.
La linia del periodic queda, com en tots el periodics, reflectida en I'editorial i des d’aqui
marquem la linia d'independéncia que tenim, amb compte que no tenim cap dependeéncia
economica ni politica» (Premsa; provincia: Barcelona).

«El semanario sale una vez a la semana y tenemos temas de elaboraciéon propia [...] el
martes se empieza a valorar toda la informacién que tenemos: es decir, hay temas que van
a ser propios y que vamos desarrollando y temas que van apareciendo. El martes principal-
mente se marcan las pautas de los temas que se van a desarrollar propiamente, que son
nuestros, y luego a partir de que va pasando la semana se van afadiendo la actualidad,
notas de prensa, etc., que no se tenian previstas inicialmente y lo vamos afiadiendo todo.
Le damos mucha importancia a todo lo que son actividades ludicas y de fin de semana.
Creemos que ademas de un consumo de la noticia de lo que pasa habitualmente en
ayuntamientos, etc., le vamos a dar mucho peso a la gente y esto nos lo esta diciendo el
barémetro del consumo [...]. O sea, la gente nos consultan mucho sobre actividades para
realizar durante su fin de semana, donde ir a comer, dénde hay fiestas locales, [...] cultura
[...]. Cuando aparece un autor local de un libro, por ejemplo, o espectaculos, de compaiiias
locales, le damos mucha importancia a esto y esto nos da que el producto tenga dos tiem-
pos de consumo: la primera parte de la semana seria mas para la actividad viva y luego es-
tamos como en esta parte final del periédico con todas las actividades. Nos permite alargar
mucho la vida de los siete dias del periédico, y luego lo acabamos de rematar con toda la
actualidad del deporte, los resultados principalmente... y las noticias del deporte que



habitualmente no es seguido ni por las provincias ni mucho menos por Barcelona, que son
estas pequenas categorias a nivel local que si no las sequimos nosotros no va a seguirlas
nadie... y esto es lo que nos da una cuota de mercado que de momento consideramos
propia» (Premsa; provincia: Girona).

Sobre compartir continguts entre I'edicié en paper i I'edicié web:

«El grueso del contenido se esta creando desde el papel, [...] y el resto [de ediciones] son
totalmente distintas; pero la redaccion esta en el papel y digamos [que] los de la edicion
digital lo que hacen es incorporar actualizaciones que muchas veces las consiguen del
trabajo que esta haciendo en ese momento el redactor del papel [...] Es decir que si que hay
una absorcién de contenidos y se va bebiendo de los contenidos que el papel o bien ha
publicado o bien va a publicar [...] el tema de las ediciones digitales de la prensa de pago a
mi entender y desde mi punto de vista es un poco una contradiccion; es decir, al final lo que
sucede es que estamos haciendo unas ediciones digitales que son muy parecidas a las
ediciones en papel, de hecho beben directamente de las ediciones de papel porque no
somos capaces de generar los recursos suficientes en las ediciones digitales para tener una
redacciéon capaz de hacer un producto muy distinto [...] [por su parte] la televisién genera
sus propios contenidos» (Premsa; provincia: Barcelona).

«Nosotros no volcamos el contenido 100% al digital. S6lo volcamos algunas noticias del pa-
pel al digital para no fagocitar uno con el otro. Hemos pensado que es mejor que el digital
se nutra de notas de prensa o informaciones del instante y, en cambio, estamos derivando
mas el papel a la reflexién, a articulos de investigacion, a temas propios de informacion y
demas. Y en cambio pasamos a la Red lo que es mas la actualidad, el momento, el dia a
dia...» (Premsa; provincia: Girona).

«[...] al web s’acostuma a penjar dues o tres noticies cada dia. Pot ser que algun dia n’hi
hagi una i també pot ser algun dia que n’hi hagi quatre [...] pero la norma seria de tres al
dia de dilluns a divendres (Dissabte i diumenge no s'actualitza la web. Nosaltres aqui no hi
ha qui treballi o faci torn de cap de setmana). | pel que fa les noticies, aqui tenim un
desavantatge respecte a d'altres comarques i és que les poblacions sén molt petites. Llavors,
qué passa? Que com les poblacions son molt petites no tenen servei de premsa els ajunta-
ments. Com que no tenen servei de premsa els ajuntaments, no tenim notes de premsa
excepte de I’Ajuntament de les Borges [Blanques]. Llavors moltes web i a molts mitjans de
comunicacié viuen de les notes de premsa “tallar i enganxar” i ja esta, hi ha un petit
handicap [...] el que fem és unes noticies que sén d'un moment [...] o una cosa molt
concreta [que] al paper no tenen cap sentit o al paper ho mates amb una fotografia [...] o
bé, coses que ja al paper ampliaras amb més informacio, pero que aquell dia ja en tens una
part i a la web ja I'avances...». Afegeix que «[...] no totes les noticies que surten al paper
cada 15 dies han de sortir a la web. De fet, és una minoria, perqué n’hi ha moltes que surten
a la web i no surten al paper...» (Premsa; provincia: Lleida).



«[...] ho fem una vegada al dia. Ho fem expressament perque ja tenim la versié en paper i,
quan acabes de publicar, ja has d’anar preparant lo del dema. Si has d’anar a una roda de
premsa, ja tens la informacié, has de trucar, has de fer el que sigui perd per no estar
continuament pendent del digital llavors evidentment intentes fer edicions o sigui
publiques les noticies al mateix moment i I'endema, a part que hi hagi una informacié
bomba d’ultima hora, llavors fas una “ultima hora” pronuncies una informacié rutinaria

i prevista, etc.» (Premsa; provincia: Tarragona).

«Com qualsevol tipus de redaccié del mén o d’Espanya. Es a dir, hi ha uns periodistes i
tenen assignades seccions del setmanari. Si utilitzem el setmanari com a referencia,
tenim seccions de primera plana i seccions de politica, [...] seccié d’opinié, de cultura,
d'esports... les més importants; i cada periodista es fa responsable d'un nombre de
pagines del setmanari, i ells després del tipic centre de redaccié decidis els temes que
aportara com a més destacat a les respectives seccions [...]». Afegeix que no es tracta del
mateix text final per a la televisié o per a I'edicié digital, pero «molt aprofitats. [...] per
a la tele, el mateix text perquée el productor fa aprofitar-se de I'anada de la roda de
premsa, de presentacid del pressupost de l'ajuntament [...], que pugui fer una petita
peca per a la tele o ha agafat un tall de veu o a vegades sense imatges i I'ha treballat i
després, amb calma, la fa per al seminari, que ha tingut més temps per poder-la elabo-
rar». | sobre la radio: «Es una radio musical. Només fa noticies de dos minuts cada hora
[...] dels mateixos companys d’aqui» (Premsa; provincia: Tarragona).

«[...] les informacions estan redactades, fetes, i les persones que alimenten la pagina web
agafen el que els interessa i ho pengen...». Afegeix que «No es crea res especific per a la
web, sind que es readapta» (Premsa; provincia: Barcelona).

Sobre la interrelacié entre I'edicié en paper i la televisio:

«Si totalmente, de hecho mucho mas que internet [que amb |'edicio web], aprovecha con-
tactos pero la television al final como tu tienes que editar todas las piezas de video si pue-
des hacer una nota a cdmara pero no puedes hacer todo el informativo leyendo noticias a
camara, entonces tienes que ir a grabar piezas, y grabar piezas necesitas gente que utilice
unas cdmaras para ir a grabar y que a veces si como unas veces ponen una foto en el perio-
dico vamos a hacer una noticia y tal [...] pero si tu quieres hacer un informativo mas o me-
nos atractivo tienes que dar imagen, entonces necesitas a un personal muy especifico para
hacerlo. De hecho, ya te digo que se aprovechan contactos [...] a veces hay algun colabora-
dor del periddico» (Premsa; provincia: Barcelona).

Algun mitja comarcal entrevistat externalitza el treball de I'edicié en paper:

«[...] nosaltres fem la redaccié de I'edicié cada dilluns al vespre [...], els col-laboradors [...]
ens envien per correu electronic tots els materials. Llavors nosaltres els recopilem tots, els
enviem a a la impremta [...], ells es cuiden de maquetar i d'imprimir, i el dijous a la tarda
ens envien els exemplars per difondre’ls [...] i enviar-los als subscriptors de fora, a les
llibreries locals i a repartir-los als subscriptors locals [...]» (Premsa; provincia: Girona).



Hi ha qui parla de I'aprofitament de |'edicié en paper per als encartaments:

«El que fem és durant moments puntuals de I'any, algun tipus de servei editorial, és a dir,
solem utilitzar el nostre bagatge per a algun tipus de publicacié externa [...] que no és nos-
tra. Estic parlant de llibres o algun suplement [...] i també solem fer algun tipus [...] de
treballs de dissenys, o d’explotacié comercial, al marge de la propia empresa periodistica...»
(Premsa; provincia: Tarragona).

Un altre parla de la independeéncia del treball del periodista:

«El procés d’elaboracié basicament cada periodista és autonom i va pel seu compte i el que
es fa és [...] una reunié setmanal de redaccié, que és la que determina el treballs o els
reportatges que es faran i a partir d’aqui cadascu és... i després el treball és simplement de
correccié perd no s'intervé en la creacié de la informacié» (Premsa; provincia: Barcelona).

Hi ha qui reflexiona sobre la importancia de diversificar els continguts en diferents suports:

«[...] diguéssim [que] és com una competéncia nova que fa que molta gent tingui accés
a un ventall molt ampli de fonts d’informacié. Per tant, com que tU no pots ser a totes,
o no vols, o no tens capacitat per fer-ho, doncs cada vegada és una competéncia que és
nova, que es va creant i que t'obliga a adaptar-t’hi o anar-te quedant obsolet» (Premsa;
provincia: Barcelona).

Sobre I'enfocament dels continguts a la seva edicio:

«[...] lo que pasa es que nosotros estamos enfocando no como que nosotros generaria-
mos noticias diarias sino que [...] hariamos una recopilacién de todo lo que se habla en
[...] [el pueblo] cada dia; a parte luego ir creando noticias nuestras, reportajes...»
(Premsa; provincia: Barcelona).

A la pregunta «com Es I VA SER L'ADAPTACIO DE CONTINGUTS ALS DIFERENTS SUPORTS», els respon-
sables de mitjans comarcals diuen:

«[...] para la television digital terrestre, [...] también en internet, tenemos television en
streaming y ademas también intentamos hacer alguna sinergia [...], por ejemplo bastantes
piezas informativas de television se estan incluyendo en la edicion digital del periddico [...]
como forma de enriquecer esa informacion. Pues se estan aprovechando los vinculos y
videos de la television [...]» (Premsa; provincia: Barcelona).

«Si. S'adapten els continguts de la web [...] per smartphones, lpad, ...» (Premsa;
provincia: Barcelona).

Molts dels mitjans comarcals entrevistats tenen preséncia a les xarxes socials com Facebook,
Twitter i blocs:



«[...] los blogs son los dos experimentos que hicimos: [uno] de politica y un blog sobre el fut-
bol... y a partir de aqui se ha creado...». Afegeix que «][...] nos hemos dado cuenta [...] sin
hacer practicamente nada en Facebook y en Twitter [...] o sea simplemente colgar de vez en
cuando alguna noticia [...] pues, a ver, tenemos 100 y pico en cada perfil pero sin buscarlos.
Iban incorporandose incluso sin estar un tiempo a lo mejor de colgar una noticia alguien de-
cir “iEy! ¢ya no informais?” [...]» (Premsa; provincia: Barcelona).

«Nosaltres tenim I'hemeroteca de I'Associaci6 Catalana de la Premsa Comarcal [...]
hi publiquem tots els exemplars alla; que es pot consultar després també cada setmana quan
la impremta se I'emporta en PDF posem la portada a Facebook. Es clar, seria [questié d’]
estudiar i fer llavors la versio digital, pero malauradament la publicitat que podriem buscar
per a I'edici6 digital [...], les destinem en principi a posar-la a I'exemplar que fem cada
setmana» (Premsa; provincia: Girona).

Sobre I'Gs de gestors de continguts, com Drupal:

«[...] s'agafa la revista [versié paper] que tenim feta, [es] fa una seleccid i [es] posa unes
quantes coses alla [en Drupal]. | després alguns articles només estan insinuats...» (Premsa;
provincia: Girona).

«[...] el digital lo estamos controlando y la gente suele responder bastante bien a muchos
temas de sociedad, [...]. Es decir, luego temas estrictamente locales que generan polémica o
a veces sucesos [...] la informacién en tiempo real: la gente se conectaba para saber donde
estaban las carreteras cortadas [...] y como nosotros ibamos actualizando con mucha fre-
cuencia, la gente funcionaba muy bien. Lo que suele funcionarnos muy bien son las galerias
de fotos, de imagenes locales, es decir, [...] si colocamos una galeria de imagenes donde ha
habido mucha gente, que ha sido muy popular y demas, y luego la gente pierde bastante el
tiempo visitando las galerias, algo que en papel no podriamos hacer. Pues estas mismas fo-
tos pasadas a papel serian muchas paginas de papel, lo cual haria imposible poderlas pu-
blicar» (Premsa; provincia: Girona).

«[...] és complicat [...] quan vam fer la nostra pagina web, era que les dues [edici6 en paper
i edicio web] en fessin una; o sigui que un mitja alimentés I'altre. Per posar un exemple: tu
a la pagina web [per] classificar un minut d'una entrevista que nosaltres publicarem al cap
d'una setmana al paper a la contraportada un minut i que digués si vols saber-ne més pot
anar [...] anar al diari en paper, o a la inversa, [...] aqui tens una foto [edicié paper] i alla
tens la galeria amb les fotos senceres [edici6 web]. Vull dir que la nostra idea era que un
mitja complementés I'altre i també per aix0 perque arribes a diferents tipus de public,
perqué també tenim preséncia a les xarxes socials i a la gent també li agrada depén quines
coses d'audiovisuals. La realitat, quina és? Que per fer tot aixd es necessiten mitjans
economics i humans... | per exemple el tema video, doncs un tema que encara no hem
pogut passar en aquesta fase nosaltres a la web tenim dos videos penjats de la presentacié
i un altre; per qué? doncs perqué ens costa molt o sigui podem enllacar videos d‘altres coses
[...], o un tall del ple de I'ajuntament perque la radio de les Borges ho ha gravat o no sé
qué. Pero de produccié propia ara mateix nosaltres no ho podem assumir i menys en el mo-



ment que estem vivint, que és un moment econdmicament complicat; no per a nosaltres, per
a tothom [...] A veure, la nostra web té moltes mancances, moltissimes. Es molt millorable,
hi ha una bona base per poder treballar, perd aqui es necessita aquesta mitja persona,
aquesta mitja jornada que et deia abans, possiblement si poguéssim tenir aquestes dues
persones per fer el paper i una per a la web i mitja per a la web o entre dues persones a
mitja jornada fer-ho tot d’una altra manera, perdo amb la gent que tenim no podem fer més
del que fem» (Premsa; provincia: Lleida).

També hi ha desavinences entre editar en paper i en web:

«Fins aquest moment bé, el dia que es desequilibri molt... o sigui el dia que [...], o sigui
[...] 'harmonia [...] que la gent deixi de subscriure’s, perqué ja hi ha les noticies gratis
per internet, aixd fins aquell moment... En sis anys gent que ens ha pogut dir aixo i al-
guns que no ens ho han dit i es podria suposar que ha passat no és un gruix massa im-
portant. Ara el dia que aquest gruix augmenti bastant ja et diré que [...] entrem en una
altra dinamica... que segurament hi entraran, pero no sé, és una questié. [...] En aquest
moment jo diria que el balang és positiu [...] i que la convivencia de I'un amb I'altre diria
que molt correcta». A la pregunta quin és el mitja principal?, la resposta és: «Segons la
preséncia diaria: doncs el digital, pero el digital si no hagués tingut el pes de la marca de
la revista que té quasi 60 anys d’existéncia [...] no hi hagués el pes historic darrere, jo crec
que tampoc hauria rodat tant [...] continuo pensat que la imatge de marca és molt im-
portant aqui i que la revista [...] que arrenca I'any 53 i que aixo és el que déna forca als
projectes que es fan des d'aquesta marca». Sobre la marca, I'entrevistat considera que
«[...] la historia esta vinculada al paper». Pero al plantejament d’'una situacié extrema de
tancar un dels mitjans avui, la resposta és: «Avui? Tancariem el digital, perqué la public-
itat encara és del paper» (Premsa; provincia: Tarragona).

«Es una convivéncia complicada. No és gens senzill, perd és el que et deia; per exemple,
sobre la maraté aqui només surt una foto de cadascun, i a la web en canvi a la galeria [...]
vuit [fotos], de I'altre tres...» (Premsa; provincia: Lleida).

Hi ha qui encara no té presencia als altres suports, ni plataformes, pero:

«[...] mi intencion de hacer Twitter. jQue conste en acta!» (Premsa; provincia: Barcelona).
Sobre la «FREQUENCIA D'ACTUALITZACIO» dels continguts, les respostes dels responsables del
mitjans comarcals entrevistats diuen que esta lligada, entre altres coses, a la periodicitat de

la publicacié:

«[...] la frecuencia que tu quieras. Es que en internet eres tu quien lo manejas [...]» (Premsa;
provincia: Barcelona).

«Les noticies urgents sén immediates, la resta, no: es penja més tard. Pot ser que es pengin
coses a la web fins a un parell de setmanes després que hagi sortit la noticia en un altre
mitja. L'Unic que surt abans a internet que en altres mitjans és el que és urgent, que és



immediat, la resta surt després sempre. Tot el que és treballat per al diari, es penja molt més
tard a la web» (Premsa; provincia: Barcelona).

«En teoria quan hi ha una noticia s’ha d’actualitzar la web. Es la teoria, si no no té sentit.
Internet és aixo [...] la realitat és que aixo no es compleix al 100%, perqué nosaltres no fem
només aixd: no és el mateix si m'arriba una noticia avui o si m’‘arriba una noticia [el]
dimecres que estem tancant el diari [...], pero en fi, I'objectiu és la immediatesa; I'objectiu
és que quan arribi es posa...» (Premsa; provincia: Barcelona).

«[...] el papel es un proceso digamos que depende un poco del género periodistico de cada
articulo: si es una entrevista [es] un proceso, si es una noticia de ultima hora es otro proce-
so, [...] [si es] tema de agencias es otro proceso, pero basicamente consiste en recoger infor-
macioén [...] durante el dia [...]. Los temas [...] a expensas que pueda salir una cosa a ultima
hora pues se deciden basicamente ya el dia anterior. Durante el dia se reafirman a primera
hora de la mafana [...] y se trabaja el periédico durante el dia hasta que se termina y se en-
via a filmar, y si en medio del dia sale una cosa realmente digamos importante pues se cam-
bia todo lo que se tenga que cambiar para poder cubrir esa cosa y seguir dando lo demas
que se daba durante el periédico del dia. En internet el proceso es un poco distinto [...] [a]
la primera hora de la mafana, [a ] las 6-7 de la mafiana llega el primer periodista y lo que
hace es el volcado automatico que se hizo por la noche anterior al cierre del periédico [...]
se arreglan los titulares porque a veces el volcado automatico no acaba de funcionar
milimétricamente [...] se acaba de pulir todo lo que se ha tirado del periédico del diay a
partir de ahi lo que vaya sucediendo se va actualizando, se va metiendo informacion
nueva; y ya durante todo el dia se va actualizando informaciéon hasta mas o menos las
12-12:30 de la noche que digamos hacemos un parén [...] y no volvemos a empezar hasta el
dia siguiente aunque en realidad no se nota eso porque se hace el volcado automatico del
periddico del dia siguiente [...]» (Premsa; provincia: Barcelona).

En el cas de l'actualitzacié de la seva edicié web, de la radio i de la televisid, un altre
entrevistat diu que es fa cada dues hores. En el cas de la radio:

«[...] radio musical que funciona 24h al dia i [...] té canvi de programacié diaria. | [...] la
informacié cada hora a partir de les vuit del mati». Sobre la televisié: «[...] els cinc dies de
la setmana (de dilluns a divendres) [...] hi ha una productora de programacié propia [...]
[amb] formats de remissié; fonamentalment hi ha [...] un espai que comenca tots el dies de
les dotze del mig dia [i] que acaba a les dues menys quart, (una hora i mitja) i aquest espai
es repeteix després a les quatre [i] a les vuit. A les vuit comenca un informatiu en directe de
mitja hora [...] amb presentador en directe i totes les peces que s’han d’elaborar a redaccié
[...]. Alles deu (22h) [i 2 h] es torna a repetir I'informatiu [...] es col-loquen blocs de temes
elaborats per redaccio [...]» (Premsa; provincia: Tarragona).

Sobre «com Es LA CONVIVENCIA DELS ANTICS | NOUS CONTINGUTS»:

«[...] esto tendria que haberse hecho de una manera distinta pero también entiendo que
ahora es practicamente imposible [...] nosotros hemos habituado a la gente a funcionar de



una manera y es muy dificil que haya una vuelta atras [...]. Bueno la prueba sobre este de-
bate es que siempre habria que cobrar o no... [seria] un debate eterno, y hay algunos me-
dios que lo han intentado y veremos. Lo que esta claro es que no puede ser igual lo que es-
tamos dando en el papel que lo que estamos dando en internet. No puede ser igual y lo que
esta claro es que tal como estamos en estos momentos no se podra aguantar eternamente
porque ademas no es un escenario de mejora en las cuentas de explotacion de ediciones di-
gitales. Al revés. Cada vez mas [serd] tragico [...] y cada vez menos “moneterizacién”. [...]
veo que hace falta un replanteamiento en este tema...» (Premsa; provincia: Barcelona).

Sobre si «HI HA NOUS GENERES O HIBRIDACIO | DADES DEL CONSUM PER GENERES/CONTINGUTS AL
VOSTRE MITJA»:

«Y esto lo preservamos mucho y no lo volcamos en la Red para evitar que perdamos mas lec-
tores de los que ya se esta llevando el mismo mercado, a pesar de que hemos mantenido
una cuota importante en estos Ultimos afios; pero si que se nota una pequefa caida en el
kiosco... Pero creo que mas que el problema de la edicién digital es la situacién econdémica.
Por eso hemos intentado no fagocitar el papel con el digital [...] yo creo que vemos
realmente lo que la gente quiere consumir. L6gicamente que alguien te dira: “si, ponemos
todo lo que la gente quiere consumir”. Si a la gente le das porqueria consume porqueria.
Aqui has de valorar si lo que quieres es calidad o cantidad, y yo creo que el equilibro entre
ambos es lo que nos va a dar la seguridad. Pues si tenemos mucha cantidad pero no es
un publico cualitativo, tampoco vamos a ser interesantes en el mercado [...]» (Premsa;
provincia: Girona).

«[...] [se hace] un resumen de lo que habia pasado [...] y luego informamos a los lectores
que para mas imagenes, videos o informaciones ampliadas, [se] dirijan a la edicion digital.
Solemos hacerlo con frecuencia incluso también generamos una encuesta digital que luego
también nosotros volcamos en papel; es decir, intentamos generar algo de interactividad...»
(Premsa; provincia: Girona).

Sobre la «PARTICIPACIO DEL LECTOR, TIPUS DE CONTINGUT, TEMPS DE CONSULTA, DES D'ON ES CONSUL-
TEN», en general no es va a facilitar aquest tipus d’'informacio:

«[...] me he fijado... y viniendo para aca la gente que estaba esperando el tren [...] le ves
con un pantallén delante revisando perfiles, correos, y demas... si ves a alguien con un moévil
normal parece raro... va desfasado» (Premsa; provincia: Girona).

«[...] hi ha diversos estudis, pero generals. Sobre les lectures que té cada edicié de premsa,
en el cas de la televisio, sobre quants minuts miren el programa els espectadors, [...] encara
que el barometre és sempre incorrecte, perqué pot ser que ho tenen ences perd no ho
vegin...» (Premsa; provincia: Barcelona).

«[El lector] es mas joven [en la edicion] [...] digital. El papel estariamos hablando de una
orquilla muy ancha: desde los 25 a los 65 afios y en cambio en el tema digital empezamos



bastante antes, 17-18 hasta los 40-45 [afios] que son los que mas nos estan utilizando. En los
dos casos predomina mas el hombre que la mujer, aunque en el caso del papel quiza estan
mas cercanos. Quiza donde se ve mas la distancia es en digital donde de momento aun
tenemos mas hombres que mujeres. Mas o menos por los datos que tenemos todos son
usuarios de la zona; es decir, hay un gran consumo del usuario de proximidad, [...] el del
periddico es basicamente gente de la zona y esporadicamente alguien de los alrededores.
Estamos hablando siempre de clase media, media-alta, con lengua materna preferiblemente
catalana, en los dos casos [...]» (Premsa; provincia: Girona).

Un altre parla de la retroalimentacié entre el lector i el periodista:

«[...] Por ejemplo, si nos equivocamos, la gente dice “oye, ;cOmo puede ser que vosotros
[los] periodistas os equivoquéis?” Pues decimos: “nos hemos equivocado y rectificamos”; es
decir, intentamos que se genere feedback, que en papel pues es mas lento todo [...]»
(Premsa; provincia: Girona).

Sobre la participacié dels usuaris a I'edicié web, com es gestiona:

«[...] la gent no opina en ambit local I'editorial, que jo ja la trauria, perqué és un pal cada
setmana fer I'editorial...» (Premsa; provincia: Barcelona).

«Malament [...] aquesta és una cosa expressament volguda [que] diferencia d’altres portals
i diaris digitals que es fan aqui a la comarca perqué els comentaris a internet sén anonims
i aixd0 no ens agrada, és a dir, nosaltres aixd que tothom pugui donar opinions sense
haver-se d'identificar... Nosaltres hem llegit en altres portals coses que per nosaltres falten
a I'ética i al respecte, i no ens agrada que aixo passi a la nostra web. No perqueé ens puguin
dir si ho fem bé o malament [...] o puguin criticar, que la critica és totalment acceptable
pero l'insult no. | amb internet precisament, perqué ho permet, es cau molt sovint en
Iinsult i en comentaris que per mi no aporten i per tant, hem volgut que no hi hagi un
sistema que precisament la persona que fa un comentari [...] nosaltres no propiciem
aquesta participacié per aquest motiu». | sobre tenir un moderador de continguts diu: «Si,
pero aixo suposa posar-hi una persona i una despesa a solucionar una cosa que no crec que
ens correspongui a nosaltres solucionar-ho i jo penso que hauria de ser aixi i des del fons
uns diners i unes hores de personal en aixo avui ens sembla inadequat. Per tant, preferim
dedicar el personal a altres causes i si algu vol opinar sap que pot enviar |'opinié per correu
electronic o una carta al directori; la seva opinié es publicara» (Premsa; provincia: Girona).
Sobre la participacié oberta sense controls:

«Només ho fem a través de les cartes [postals i correu electronic]». Afegeix que
«|'experiéncia ens ha demostrat que és perillés [...] i, per tant, [a] internet o tens una per-
sona que hi dediques a controlar tot el que t'entra alla o amb quatre dies has armat aqui
una guerra civil a la ciutat. Aleshores I'experiéncia nostra de les cartes al director, cada
vegada hem anat acotant una mica més algunes coses. Com per exemple, vam estar molt de
temps que si algu volia escriure amb un pseudonim li deixavem escriure i des de fa temps,
no. Entre altres coses perqué amb pseudonim es diuen coses que quan tu poses el nom no



es diuen. |, a més a més, el [...] que rep la denuncia, no sap contra qui o com defensar-se
perqué no el coneix. Tot aixd0 ho hem anat limitant. | a vegades se’'ns han colat falsedat
i se’ns han colat coses que a nosaltres personalment ens ha costat molts diners. Aleshores
dius “potser que ho vetllem una miqueta”. | [...] [respecte] a Twitter i Facebook i aquestes
connexions directes i tot aixo, si, esta molt bé, pero nosaltres no tenim I'empenta ni la
capacitat economica [...]» (Premsa; provincia: Girona).

Sobre «QUE FAN ELS RESPONSABLES DE MITJANS COMARCALS AMB LA INFORMACIO SOBRE EL CONSUM DE
CONTINGUTS DEL SEUS LECTOR/USUARIS»:

«Si tinguéssim estudis d'aquest tipus que fossin fiables potser fariem més cas, pero de mo-
ment no hi ha massa, ni massa fiable» (Premsa; provincia: Barcelona).

«[...] diria que de momento se estd aprovechando poco, mas alla de [que un] [...] dia [...]
te permita reaccionar [...] que se haya podido producir o por algun comentario que [se]
haya colgado; mas alla de algun hecho muy puntual digamos como manera metodica, no»
(Premsa; provincia: Barcelona).

«[...] Lo que pasa es que [la] prensa digital nos estd dando muchisimos datos... y [si] hace-
mos un buen filtrado... Lo que pasa es que no tenemos a veces demasiado tiempo para,
viendo los datos, aplicar localmente acciones; es decir, que se produzca una acciéon y una
reaccién por parte nuestra. Tenemos la estructura que tenemos por eso nos va bien estar en
un gran grupo que analiza esta situacién y es capaz de desarrollar estrategias, y luego, al fi-
nal pues te arrastra, te obliga a hacer el cambio. Si estuviéramos solos quiza no tendriamos
esta capacidad de reaccionar porque ya te digo, internet nos estd permitiendo conocer
muchas cosas que nos esta solicitando la gente que nos visita pero quiza a nivel local no lo
estamos aprovechando demasiado [...]. Si que incluso a veces lo que hacemos es, con los
datos que nos da el digital, analizamos las noticias que metemos en el papel y a veces nos
fijamos que el consumo que tenemos en internet no coincide para nada con lo que hemos
vendido en nuestras portadas de papel. Esto a veces nos ha hecho reflexionar si nuestras
portadas de papel se corresponden a lo que la gente le gustaria ver en las portadas.
Es curioso... porque ves sucesos, “estoy seguro que esta semana vamos a coincidir por el
tema de las lluvias” lo sacamos en portada, pero cuando sacamos un tema politico que
luego lo vuelcas en internet y tiene un interés relativo, y por el contrario, luego haces pues
una carrera de caracoles o alguna cosa de estas y la gente lo visita mas [...]». Afegeix que
«[...] una cosa que estamos usando mucho en las redes y que nos esta funcionando muy
bien es la interaccidon a través de nuestros chats; es decir mantenemos una comunicacién
periddica con [los] politicos locales...» (Premsa; provincia: Girona).

Sobre si «TENEN DADES DE CONSUM O SI VOLDRIEN TENIR-LES», els responsables de mitjans comar-
cals entrevistats parlen de la seva importancia, d'accés i de les eines en linia que fan servir
per recol-lectar aquesta informacio:

«[...] la informacié és fonamental. Com més informacio tinguis... i depén del cost que tin-
gui. Sempre és el mateix: el barometre de la comunicacié ens fa les dades de difusio, de les



enquestes que fan els lectors que tenim [...]. Et pot fer més coses de perfil de lector,
pero bueno hi ha uns dies que no ens ho podem permetre estem reduint costos d'on
podem i no ens podem permetre... Abans si tenen flors i violetes pero ara» (Premsa;
provincia: Barcelona).

«Per a la pagina web usem el Google Analytics, que déna molta informacié i moltes dades
sobre nombres de visites, pagines vistes, ... i continuament veiem quines noticies sén les més
visitades. De vegades la gent veu moltes coses que nosaltres considerem de molt poca
importancia i que no se’ls ha donat molt buit en el diari. No obstant aixo, a la web la gent
ho mira, ho descarrega, ho comenta després en el Twitter. De vegades ens sorpren molt la
gent. En aquest sentit ens desconcerta, perqué no sabem com és el tipus de public que s'esta
mirant en concret “aquesta noticia” que nosaltres consideravem sense importancia. Com
per exemple, un video molt vist amb una anécdota... El que ens agradaria saber, en el cas
de la televisio, [...] el share real per programa i el cas de la premsa, la difusié la sabem.
En el cas de la web, els usuaris sabem... el que més ens agradaria és el share real de la
televisio» (Premsa; provincia: Barcelona).

Sobre els «professionals que intervenen en la produccié de continguts» per als diferents su-
ports i plataformes, es parla de «Cap de redaccié [...] i dels caps de seccio [...]», una altra
publicacié la produeixen dues persones que fan de tot i la resta son col-laboracions externes.
Un altre parla que «[...] la majoria de la gent que treballa la informacié és periodista o
estudiants de periodisme. No tenim becaris perqué el mitja no permet fer aquesta estruc-
tura [...]». Un altre mitja parla del «Community [Manager]», d'un «buen fotégrafo, no
cualquiera con una camara pequefia [...]» (Premsa; provincia: Barcelona).

Per la seva banda, un mitja de la provincia de Tarragona diu: «[...] [Per] la tele hi ha cameres
exclusius, que cada vegada en quedaran menys».

Altres afirmen que «Home, professionals, professionals... podriem dir que no en tenim
perqué és clar totes les col-laboracions d'escriptors i aixi sén desinteressades, ara tenim
col-laboradors [...] vull dir gent que tota la vida, o molts esporadicament, han enviat arti-
cles i ara dintre les limitacions que tenim de dedicar poques pagines a raé de la publicitat
que tenim afecta una vegada molt gran. Es clar tenim I'article que el guardem, si no és
d’actualitat, I'anem guardant, perqué es poden publicar cada setmana articles de plomes
reconegudes com aquesta que et comento i poder-ho posar cada setmana ara anem limitats
com tota la premsa a publicitat poques pagines i anem tirant d'aquesta manera, pero els
altres de fet tothom s’interessen, pero professionals de la ploma que t'he dit “et porto
aquest article” i m’has de pagar tant, aqui no ho hem fet mai. [La revista] [...] sempre ha
tingut la consigna de no pagar col-laboracions, perque és clar és una revista local, comarcal,
amateur 100%, i per aixdo hem anant tirant endavant» (Premsa; provincia: Girona).

«[...] es una revista hecha en plan voluntario y a pesar de que mi perfil profesional sea
totalmente digital en la realidad de aqui no hay nada» (Premsa; provincia: Barcelona).



Finalment, un mitja comarcal a Girona opina que una persona s'encarrega d'adaptar els con-
tinguts i penjar-los a internet.

«[...] un periodista amb camera, video, gravadora... aix6 no funciona en el nostre mitja, siné
diferents periodistes que cobreixen les coses i que comparteixen amb els altres mitjans la se-
va informacioé per treure bon profit» (Premsa; provincia: Barcelona).

«[...] periodistas jovenes que entienden de fotografia digital, de maquetaciéon y usan
Nuevas Tecnologias [...]» (Premsa; provincia: Barcelona).



@3 Sobre els responsables de mitjans

A continuacié se citen i s'analitzen les respostes de les entrevistes en profunditat als respon-
sables de mitjans comarcals. Es tracta de conéixer com aquests responsables s’enfronten al

nou panorama audiovisual i interactiu actual i de coneéixer les seves estratégies, tot
analitzant la repercussié i I'impacte de les noves plataformes i continguts sobre la premsa
comarcal.

Les respostes son variades en la majoria dels casos, depenent dels mitjans i de les estratégies
que estan desenvolupant, cosa que evidencia, una vegada més, I'heterogeneitat dels
diferents mitjans entrevistats.

Un dels entrevistats explica amb les seves paraules la natura dels mitjans de la premsa co-
marcal a Catalunya i com veu el seu posicionament respecte del nou panorama actual:

«Hay situaciones muy diferentes segun la prensa comarcal segun de lo que estemos hablan-
do de una publicacién diaria [...] trimestrales o igual hay alguna anual [...] semestral [...]
que la problematica es muy diferente, que yo las defienda a todas, que todas para mi tienen
su importancia y eso nunca lo voy a desmentir, son cosas muy diferentes [...] dentro del
mundo de la comunicaciéon estamos en un momento que hay que estar muy expectantes
y saber tener la mentalidad muy abierta para no decir esto no, sobretodo no se le puede
decir a nada esto no» (Premsa; provincia: Barcelona).

A la pregunta si I'aparicié de les TIC els ha servit per «MODIFICAR LES SEVES ESTRATEGIESY»,
la majoria dels entrevistats contesten que no o que, en tot cas, no han modificat la
seva activitat principal.

«[Les TIC ens han servit] com a estimul i aixo. | la veritat és que no ho hem treballat molt a
fons. Potser si que potser treballant més i tot aixo... Tampoc hem buscat publicitat. De
vegades als anunciants que fan de pagina els regalem un anunci dins del d'aixo [el format
digital]. O sigui, no I'hem treballat per fer diners. Perque, en definitiva, tot aixo és molt ma-
co, pero si no fas diners no serveix de res, eh? Podras aguantar un temps, perd no gaire»
(Premsa / premsa digital; provincia: Girona).

En alguns casos fan unes apreciacions generals en la linia de les possibilitats i, alhora, els
perills del salt digital: «[...] claro nosotros por lo que sabemos, o nos llega de los periédicos
grandes que estan en estos momentos, las descargas que realmente tienen de pago son
realmente pocas y vendidas a precios muy baratos y a parte hay que ceder un porcentaje
bastante alto al kiosco [digital] con lo cual el ingreso real que te acaba llegando por ahi es
muy poco. Si le pasa eso a un diario de ambito estatal, aquel vende supongamos 150 mil
ejemplares en todo el pais. Pues a un periédico como el nuestro de 7 o 8 mil en un territo-
rio reducido, claro, la proporcién nos puede llegar a que el negocio sea practicamente
de miseria. Por lo cual, si tienes que encargarte de unos gastos adicionales para hacerlo mas



0 menos atractivo pues, bueno, hay que plantearselo muy seriamente» (Premsa / premsa
digital / TV; provincia: Barcelona).

Pel que fa a «com AFRONTEN EL NOU PANORAMA AUDIOVISUAL | INTERACTIU | QUINA HA ESTAT LA SE-
VA CAPACITAT DE REACCIO DAVANT DELS NOUS MITJANS», els responsables de mitjans expliquen
com enfoquen les adaptacions i fins a quin punt han avancat en aquesta direccié. Es de-
tecten diferents graus d'integracié i d'intencions, també.

«De moment no hem reaccionat, ja, ja, ja... no, de debo, hi ha aquests nous mitjans i
nosaltres participem en ells, pero aixo no ho arregla tot, de fet la televisié es pot veure per
internet [a la cartal, la radio es pot escoltar també per streaming. No estem donant
I'esquena als nous mitjans, al contrari, estem treballant molt internament des de fa anys,
perd no volem posar tot gratis en linia. Aixd no» (Premsa / premsa digital / radio / TV;
provincia: Barcelona).

«[...] i evidentment els ultims anys hem fet les noves tecnologies. Doncs que algu vol tirar
endavant un diari digital que es diu [el nom del seu mitja digital]» (Premsa / premsa digital
/ radio / TV; provincia: Girona).

«No tenim competéncia amb els nous mitjans, jo penso que hi ha d’haver de tot, pot ser
compatible tot. Saps, la gent que vol? Buscar El Periddico, La Vanguardia, I'Avui a inter-
net si, pero el [nom del seu mitja en paper] ja els esta bé llegir-ho al bar...» (Premsa;
provincia: Barcelona).

«Tengo la ventaja de que al ser un pueblo pequefio y tal no tengo ninguna competencia.
Por ejemplo si esta revista fuera de Vic aqui hay Osona.com, hay muchos medios digitales
que si que me podrian hacer la competencia porque yo alli por suerte o por desgracia no
tengo competencia [...] no me juego ningun duro porque la edita una asociaciéon cultural
[que] va tirando mas o menos y no estamos pendientes de las audiencias aqui» (Premsa;
provincia: Barcelona).

«En aquest sentit estem treballant bastant, no? Jo recordo que hem estat, a dintre
d’una xerrada, amb un que havia estat de director [d'un altre mitja] i hem estat veient
exactament quina era la situacié de la premsa i semblaria, segons els estudis [...] que tot
aniria cap a la digitalitzacié, o cap a internet. Es a dir, cada vegada més a la gent sembla
que els agraden les noves tecnologies excepte, he de dir, a la premsa local. La premsa co-
marcal i sobretot la local, i aqui es on nosaltres —penso- tenim un poder de decisié. Perd
penso que hem de estar en les noves tecnologies i estem estudiant la forma de ser-hi,
perod si que mantenim una miqueta la tradicié de la premsa en paper, penso que és la que
arriba, és la que queda, és la que no és d'usar i llencar, i que hem de combinar les dues
versions. La tradicional en paper i la de les noves tecnologies. | amb aix0 ja hi estem i se-
gurament i hi serem perqué hi hem de ser, tots estan caminant cap aqui. | és a dir, al no
ser hi, en el cas de la premsa local no crec que mori perd si que perds oportunitats
d’arribar a més gent» (Premsa; provincia: Barcelona).



«El problema es [que] el futuro nos pilla un poco intentando arreglar el pasado por decirlo
de alguna manera. Seguramente que ahora es el momento en el que tendriamos que estar
dandole muchas vueltas a como vamos a encarar todo esto y en cambio tenemos que
dedicar la mayor parte del tiempo a ir ajustando nuestras estructuras a una nueva realidad
de ingresos y nos estd comiendo muchas energias. Pero basicamente la situacion econémi-
ca: estamos mas en una situacién de ver cobmo subsistimos en esta realidad [...] que no pen-
sando en... (Premsa / premsa digital / TV; provincia: Barcelona).

«[...] a ver no, no queremos hacerla desaparecer, lo que queremos es continuar. O sea el
tema del digital ya lo teniamos desde que empezamos con los blogs para hacer las prue-
bas y mirar a ver si podiamos traer y si habia sequidores y gente que le interesaba. Ya
empezamos a hacer la pagina un poquito en base a los dos blogs [...] Pero lo que pasa
es que hay que llenarla de contenidos [...]. Lo que pasa es que, claro, ya llega el final de
ano haces cuenta y dices “a ver, en el papel no puedo continuar con estos costes que no
me llega con la publicidad que me entra”. Y entonces lo que queremos es continuar pre-
sentes pero espaciarla de momento. Pero a lo mejor en 2013 o en 2014... claro yo creo
que también la crisis ha influenciado que justo empezamos en el 2009» (Premsa / prem-
sa digital / TV; provincia: Barcelona).

«Tenemos [edicion] digital desde el 5 de diciembre del 95. Fuimos una de las primeras en
Cataluia [...] A ver, con muy pocos recursos nos hemos incorporado; siempre hemos sido
muy pocos. Lo que pasa es que tenemos no toda la estructura de la empresa, digamos tres
o cuatro los que tenemos ... cuando empezamos en el 95 piensa que haciamos las paginas
escribiéndolas directamente con html, o sea que no era facil: no habia los editores ni los ser-
vicios y demds pero lo hacia yo a modo propio porque me gustaba la tecnologia. Yo creo
que ésta es una de las cosas que ha ayudado, que todos son muy pluridisciplinares: el
periodista escribe pero también hace fotos, el director dirige pero también escribe, pero
también, si puede, pone temas en internet... Yo gestiono pero también continio mante-
niendo la web. Es decir, somos una estructura muy pequena, somos 16 personas pero la
gente que estd en la creacion de contenidos es bastante pluridisciplinar» (Premsa / premsa
digital; provincia: Girona).

«[Afrontem el nou panorama audiovisual interactiu] com una gran incognita sobretot des
de I'dOptica economica. [...] Si parles de mitjans audiovisuals parles de tele i parles de radio:
tots estem vinculats a contractes ferotges amb els distribuidors del senyal [...] i de la trans-
formacio del senyal pel qual has de pasar. Els que tenim paper diem que és la nostra rotati-
va en televisié per la diferéncia de si tu deixes de fer un paper deixes de pagar, i en aquest
cas els acords sén a molts anys vista. [...] Jo crec que fer-ho molt millor del que ho fem ara.
Jo penso que la interactivitat és una de les obligatorietats que tenim les empreses que hem
de marcar de cara als propers dos o tres anys. No m’atreveixo a dir el proper any. La
interactivitat, que sigui absoluta entre els mitjans, aconseguirem aprofitar millor el treball
de tothom» (Premsa / premsa digital / radio / TV; provincia: Tarragona).

«Yo creo que en un afio y poco la gran mayoria de los periédicos van a meter “muros” de
pago porgue internet, con los recursos que genera, tiene centenares de miles de visitas, pero



la publicidad se vende a unos precios infinitamente mas bajos con lo cual estamos mante-
niendo grandes medios digitales gracias a que tenemos grandes medios de papel. Si quere-
mos que uno de ellos no lo malbaratemos mas, no lo castiguemos mas y el otro empiece a
tener supervivencia. La gente se acostumbrard a consumir... Vamos a ver si la gente acepta
0 no, pues es libre, pero si quieres informacién de calidad y un valor de marca detras yo creo
que la gente esta dispuesta a pagar aunque no creo que haya mucha gente que pague por
la television pero cada vez hay mas gente que estd abonada a algun tipo de plataforma
porque [hay] mas variedad, mejores precios... vamos a tener que buscar ésto: valor afiadi-
do; desde hacer volcados en PDF sin hacer las paginas tan interactivas, empezar a pensar...
Pero hay que ver como la gente estd consumiendo. Las cifras no dicen que Orbit no es la
panacea, Kisoko y mas, tampoco. El modelo de negocio estd cambiando porque en princi-
pio estas plataformas pedian al editor un [precio] fijo [y] ahora s6lo pagas a comisién con
un kiosko tradicional... Estamos en un momento de cambio, estd todo muy abierto y
ademas nos ha pillado en una crisis econémica y una crisis de modelo periodistico. Y yo creo
que la convergencia de estos dos temas va a dejar una situacién bastante distinta cuando
haya pasado todo...» (Premsa / premsa digital; provincia: Girona).

«A veure, nosaltres al final I'objectiu nostre és vertebrar la comarca, posar sobre la taula els
temes que interessen, que els pobles estiguin més lligats per carretera sigui una altra
manera en aquest cas la comunicacié. Com? Ens és igual: I'important no és si és en paper, és
en un lIpad, és en un ordinador, o és coloms missatgers. L'important és que els arribi
la informacié. Llavors, actualment la formula que funciona i a tot arreu encara és el paper i
la web també. Segons en quins sectors més urbans, la web esta guanyant terreny, pero a
passos de gegant, pero aqui encara la férmula que funciona és el paper. Llavors nosaltres
vam apostar per la web intentant ocupar un altre espai del mercat i a partir d’aqui la lluita
és com compaginar una cosa amb l'altra, que tots el productes surtin enfortits, és clar a
nosaltres també ens feia patir que vam decidir treure la web i ens baixaran els lectors del
paper o es donaran de baixa subscriptors» (Premsa / premsa digital; provincia: Lleida).

Un dels entrevistats explica aixi la dificultat de seguir el ritme de les noves tecnologies:

«[Es dificil de quallar] perqué, primer, la gent es cansa, m’entens? El problema d’aixo és que
tu ets actiu uns dies, una temporada, i et fa molta il-lusi6 i tot aixo i després ja... no
continues i tot aixo és perillés. Després, |'altra idea és: qui controla tot aixo que es diu alla?
Fixa't que nosaltres aquest plantejament el tenim a [el nom del seu mitjal: tothom es creu
corresponsal de [el nom del seu mitja]. Pero tots els articles passen per aqui: ens els mirem,
els repassem, els corregim... perqué de vegades diuen bestieses. Vull dir, si el nom de
I’arbitre no és correcte o el nom del conferenciant no correspon o la dada “no sé que” ...
Vull dir que mirem de fer... | aix0 a internet costa més. Internet és més espontani» (Premsa
/ premsa digital; provincia: Girona).

També es va demanar als entrevistats que concretessin «QUINES SON LES ESTRATEGIES QUE ES DE-
SENVOLUPEN | QUE HAN FET PER ADAPTAR-SE A LA NOVA SITUACIO». Cada mitja opta per estratégies
diferents:



«Crear un email y no mirarlo nunca» (Premsa; provincia: Barcelona).

«[...] llavors la idea quan va sortir el concurs public i de la Generalitat d’emissores de radio
i cadenes de TDT vam dir: “les volem obtenir perque no sabem al futur qué passara, o sigui
qué ens demanava el mercat. Nosaltres estem amb paper i amb on-line, la versié en digital,
pero és clar, el futur qué ens demanara? Per tant, optem a la freqtiéncia de radio de TDT.»
Jo no hi he estat d’acord amb la tele el consell [del mitja] si, vam optar i vam guanyar una
cadena de tele i una de radio, per tant diguéssim ara tens tot el ventall i hem d’estar
preparats amb el que sigui [...] [Amb la TV i la radio] a més hem d’'adaptar la redaccié, fer
coses més complexes, etc.» (Premsa / premsa digital / radio / TV; provincia: Barcelona).

«Nosaltres vam comencar a internet fa 7 anys aproximadament, perd amb una pagina molt
pobra. Els primers anys era molt pobra, molt basica. En aquests moments, no obstant aixo,
ja tenim una pagina web bastant competitiva des del punt de vista que cada dia posem un
minim de 15 informacions noves, i en la mateixa pagina web hi ha la televisio a la carta. Tots
els programes de la tele, tots, es poden consultar en linia, no tenim “televisié en directe”,
sind a la carta. Pots veure el programa que es va emetre el dijous passat, per exemple, per
internet amb una qualitat acceptable. També tenim la “radio en directe” per internet
[streaming], també es poden escoltar podcast [de radio] per internet [programes anteriors]
i tenim també Twitter amb el més rellevant i nou [experts] amb comentaris sobre les
noticies» (Premsa / premsa digital / radio / TV; provincia: Barcelona).

«[nom del mitja] va fer coses per arribar a aquesta nova situacié. Exactament, va fer cosetes
perd de forma molt descoordinada, perqueé ja t'he dit que el [nom del mitja] esta feta per
professionals, que treballen professionalment perdo som gent que no ens hi dediquem al
100% perqué no pot ser. Es a dir, hi ha un altruisme, hi ha una dosi molt gran d’altruisme.
Llavors, que passa? que el nivell d’exigéncia que potser amb el cap de redaccions és certa-
ment limitat, perqué com que tenen altres activitats, en el moment, si apretes una mique-
ta, mira, aqui et quedes. Llavors es crea un problema» (Premsa; provincia: Barcelona).

«Hemos pecado y vamos a trabajar mas hacia aqui. Pero por ejemplo no hemos puesto nun-
ca la opinién [en I'edicié digital]. La opinidn la hemos mantenido siempre en el papel. No la
hemos colgado. En cambio estamos terminando espacios de opiniéon dentro de la web pero
mas via blogger o via Twitter. Pero no los articulistas de opinién potentes del periédico, no
los estamos ofreciendo de manera gratuita en la red y por ejemplo durante el dia si que de-
cidimos oye pues si es un trabajo que esta haciendo el periédico de papel y va a ser una ex-
clusiva que no va a tener nadie mas mafana, pues esto igual el web no lo cuelga hasta
mafana por la tarde, hasta que se hayan vendido los periédicos de papel. En cambio si sabe-
mos que es una cosa que las agencias lo van a colgar o que es una rueda de prensa y, no sé,
que va a tener todo el mundo, pues eso se actualiza indefinidamente mas rapido que en
ninguna otra web del territorio. Digamos un poco la diferencia es aquello la agencia que es
contenido propio que sélo tenemos nosotros pues eso lo administramos en lo que tenga to-
do el mundo, pues hay que ser los mas rapidos. Este es un poco el esquema del trabajo»
(Premsa / premsa digital / TV; provincia: Barcelona).



«No creo que sea el futuro, creo que es una realidad que ha llegado para quedarse. Lo que
pasa es que quiza no se ha hecho bien el trabajo por parte de los editores. Es decir, quiza
hemos regalado lo que estdbamos haciendo pagar y nos hemos conformado con tener unas
ediciones digitales durante mucho tiempo que era un volcado de todo lo que estdbamos ha-
ciendo en papel y yo creo que estamos hablando de dos medios distintos. A nadie de la ca-
dena Ser se le ocurre leer todo el dia el periédico El Pais. Es decir, yo creo que vamos a ten-
er que producir informaciones para canales distintos con necesidades distintas. De momento
lo que se ha hecho es volcar lo del papel pero cada vez se estdn creando nuevos servicios en
un medio con mas posibilidades que por un tema digital van a converger todos los medios
tradicionales, la radio, la television, el papel y vamos a ver quien gana» (Premsa / premsa
digital; provincia: Girona).

«Sobre la televisio: a les seccions del paper estan molt definides, en el diari digital és més
una, un buidat de noticies diari del més important, i el tema de la tele... jo crec que és una
tele amb poc més d’'un any de vida que encara s'esta acabant de dissenyar, de perfilar. [...]
Per exemple, a nivell d’esport abans hi havia una especial atencié per determinats segui-
ments de competicié i aquesta competicié diumenge a la tarda esta penjada a les pagines
web de les respectives federacions. Per tant, si el meu fill juga a futbol, el diumenge ja sap
el que han fet tots els equips del seu grup, hagin jugat a Tortosa, a Montblanc o a Lleida.
El sentit del setmanari és un altre, és a dir, has de buscar un perfil diferent de la informacié
que acabes donant. [...] l'actualitat la reservem per al paper sobretot la novetat i
I’exclusivitat, entrevistes en profunditat [...] A la tele també estem buscant aquest factor de
qualitat de novetat, aquest factor de poder entrevistar algu que no hagi entrevistat ningu»
(Premsa / premsa digital / radio / TV, provincia: Tarragona).

Els mitjans s’han adaptat en «diferents moments i amb diferents resultats» als canvis provocats
per I'aparicié de les noves tecnologies, segons han estat les necessitats detectades i/o I'empen-
ta dels responsables dels mitjans, sovint a carrec d'una dedicacié personal, no solament profes-
sional, ja que no sempre aquestes adaptacions han resultat rendibles economicament.

«Con resultados de nada, entonces cero, que quede claro esto: [es] una revista trimestral de
un pueblo pequeno» (Premsa; provincia: Barcelona).

«Fa set anys aproximadament. Com a resultat, després d'haver fet totes aquestes accions, et
puc dir que és positiu, perdo no podem viure solament d’aixo, et puc dir que aquest any
respecte a I'any passat tenim el triple de publicitat a internet, pero fins i tot aixi, no ens do-
na per menjar» (Premsa / premsa digital / radio / TV; provincia: Barcelona).

«[...] Tenim la sort que, per exemple, tots els bars sén subscriptors. Llavors al bar el llegeix mol-
ta gent, les perruqueries, no tenim competéencia. La radio funciona i tenim una pagina web,
perd la gent no és tan consumidora de la pagina web de radio com de [mitja propi impres],
que surt el divendres. Per exemple, nosaltres, algu podrieu dir es que us feu la competéencia
amb E/ 9 Nou. No, perqué El 9 Nou de tot el que passa aqui treu una noticia i nosaltres en
traiem 50, coses petites, que a la prensa comarcal o a la més general no els interessa i que en
canvi en I'ambit local tenen molta importancia» (Premsa; provincia: Barcelona).



Quan es demana als responsables que identifiquin «L'IMPACTE DE LES NOVES PLATAFORMES EN EL
SEU MITJA», les respostes tornen a ser variades, des dels que diuen que no els afecta als que han
establert diferents estrategies per incorporar aquest impacte en la seva activitat quotidiana.

«No nos afecta ninguno» (Premsa; provincia: Barcelona).

«Hi ha hagut un gran debat intern sobre com calia posar les informacions en aquests nous
mitjans, si ens feiem nosaltres mateixos la competéncia, ... aquest debat ha estat aquest any,
per exemple, en posar noticies a la tele. Pot ser que la gent pensés que per qué anava a com-
prar el diari si ja ho havien posat tot per la tele. Pero no, perqué el diari explica més coses
que la tele, i les explica d'una altra manera, t'explica per qué han passat» (Premsa / premsa
digital / radio / TV; provincia: Barcelona).

«La veritat és que no, ja t'he dit que no ho hem estudiat. La primera, no tinc dades, pero
t'estic parlant estrictament de percepcions jo diria que molt poc. Es una percepcié, eh?... No
tinc res per dir com ha impactat. Pero jo diria que, donada la caracteristica dels nostres lec-
tors, del nostre public objectiu, el target... jo diria que no té massa incidéncia. [El nom del
mitja] no es planteja utilitzar en aquests moments els dispositius mobils. Es una publicacié
molt modesta» (Premsa; provincia: Barcelona).

«Basicament és adaptar-nos i incorpora-hi els mitjans que van sortint. Es el que comen-
tavem: tens pagina web, doncs afegirem el Facebook, el Twitter, és a dir, una mica la idea
és que si no estas en els nous mitjans no existeixes, no? Aixo ho tenim clar» (Premsa / prem-
sa digital; provincia: Barcelona).

«[...] es decir, para nosotros el negocio principal es el papel. Lo que nos planteamos es de-
cir, “oye, si mafiana por lo que sea, la edicion digital no funcionay la tenemos que cerrar...”,
si nosotros le estuviéramos imputando unos gastos en funcién de lo que se esta subminis-
trando del papel, bueno, nos estariamos engafiando porque estariamos facturando desde el
papel a la edicién digital unos gastos que si mafana cerramos pues dejariamos de poder fac-
turar. Y en cambio no nos estariamos ahorrando ninguna persona. Intentamos que el papel,
que digamos que es el negocio principal todavia en estos momentos, quede indemne de
cualquier utilidad en cualquier otro negocio. Es decir, en el papel tenemos la gente que
necesitamos para hacer... hay una gente que esta viviendo de nosotros pero si no genera
trabajo no tengo porque hacerles un cargo, porque si les hago un cargo y luego en el mo-
mento en que cerraran hipotéticamente, esperemos que no [...]» (Premsa / premsa digital /
TV; provincia: Barcelona).

«A ver es un impacto que da mas valor de marca que no ingresos econémicos. Hasta ahora
es mas una inversion de futuro que mas de beneficio econémico. [...] yo creo que es una de
las fuerzas que nos da en internet, los medios digitales; es decir contamos con una
credibilidad de marca de papel que muchos blogs no tienen. En cambio, si un medio digital
detras tiene la tradiciéon de un medio en papel, yo creo que gana en credibilidad en el mer-
cado. Si que hay medios digitales que han conseguido alcanzar una credibilidad, pero es mas
dificil, no es la mayoria de medios» (Premsa / premsa digital; provincia: Girona).



«[No estem] condicionats, no, pero si que acabes tenint en compte el que va apareixent [...],
modificar-ho, si» (Premsa / premsa digital / radio / TV, provincia: Tarragona).

Els responsables dels mitjans de premsa comarcal consideren que «EL PERFIL DELS NOUS
SEGUIDORs» els condiciona, sobretot en el futur. D'una banda hi ha els que creuen que no
canvia. Aquesta opinié sovint és aportada pels responsables de mitjans que o bé no han fet
el pas cap a I'edicio digital o bé manifesten que els canvis provocats en la societat per les TIC
no els afecten.

«El mateix de sempre: adults, joves, nens... de tot» (Premsa; provincia: Barcelona).
«Es el mismo: gente del pueblo de siempre» (Premsa; provincia: Barcelona).

«Com que tampoc no hem fet una enquesta, entenem que el lector de la revista en paper
continua sent d'una edat mitjana entre 40, 50 i 60 anys i el lector a través d'internet és un
lector més jove. Es la diferéncia» (Premsa / premsa digital; provincia: Barcelona).

En canvi, hi ha un altre grup de responsables que consideren que els joves son els que estan
més adaptats a aquestes noves plataformes i saben que aquests seran els futurs lectors i que,
probablement, aixd provocara canvis en els mitjans.

«Sobre perfils de nous seguidors, crec que s’ha creat un public de noves plataformes,
d'internet, que busca informacié rapida, “d‘usar i llencar” i, per tant, ho vol tot ja. Aquesta
informacio rapida no és de qualitat, hi ha errors... la gent prefereix informacié rapida perd
pot tenir errors, no és de qualitat pero a molta gent aixo no li importa, ni la vol contrasta-
da» (Premsa / premsa digital / radio / TV; provincia: Barcelona).

«D’altra banda dius, “bueno, al paper, qué passa?” que de vegades la gent jove llegeix
menys i esta més amb |'lphone, I'lpod, els mobils i els ordinadors i tal, i agafen informacié
quan volen i la que els interessa i tal, i qual no? Per tant, d'alguna manera I'envelliment de
la poblacié també corre en contra nostre; és a dir, pel que fa al paper. Per tant, veurem en
el futur que acabem fotent, oi? [El mitja] dependra de la nostra capacitat d’adaptar-nos a
les noves tecnologies. Es a dir, si ens adaptem a les noves tecnologies i som capacos d’oferir
un bon producte com aquests 30 anys, de més o menys qualitat, acceptat per la poblacié,
doncs el perfil sera com qualsevol persona d’ara: un public bastant heterogeni pero jove i,
per tant, amb un cert nivell cultural que el fa estar interessat en tota la informacio a la gent
jove... si nosaltres ens adaptem a fer un producte de qualitat... si no ens anem a fer
punyetes. [...] Aixo sempre sera aixi: el futur és la gent jove, la gent gran ens morim i hem
de deixar al altres, no? Pero en aquests moments de tanta revolucié constant, la gent jove
adquireix un protagonisme molt més gran» (Premsa / premsa digital / radio / TV, provincia:
Barcelona).

«[...] yo creo que es otro tipo de lectores. Yo creo que el [lector de] papel es una persona
mas mayor, la persona que va al kiosco, de hecho. Y el digital es gente mas joven, por ejem-
plo el tema del futbol. A parte incluso, lo que te comentaba, el papel era gente de habla



catalana porque estd escrita en cataldn y, en cambio, el digital nos encontrdbamos con co-
mentarios en Facebook y tal, y era gente que hacia los comentarios en castellano. Se ve que
son chicos jovenes que a lo mejor les gusta el futbol, es otro tipo de...» (Premsa / premsa
digital / TV; provincia: Barcelona).

«[...] el jovent que va pujant, per dir jovent dir-ho aixi, ja tenen, estan a internet. Vull dir que
si volen, si poséssim tota |'edicio, la llegirien amb ordinador, i ja no es vendrien les edicions en
paper com passa en altres mitjans professionals, per no dir noms que també, bueno, fan
I'edicié en paper i molta gent mira I'edicié del dia a internet i llavors ja no van a comprar en
paper. Per aixd la davallada de vendes ha sigut molt alta» (Premsa; provincia: Girona).

«Crec que també I'usuari, el lector [digital] evoluciona. O sigui la gent en pocs anys hem
passat d'internet o gent d’ADSL. A casa, quasi tothom, perd amb I’ADSL també el mobil,
molta gent. Es clar, és una via d’accés molt important: el mobil. Perd és clar, llavors I'entra-
da de la gent també als Facebook, als Twitters també, no tant, perd també bastant. Tot aixo
també provoca uns canvis en la gent: la gent no és passiva i la gent no esta esperant del tot.
Jo crec que més aviat del tot pensar, que tampoc ho sabem, quan aquest canvi progressiu
cap als usuaris, sempre tindries rad perque un mitja sempre, perd pot ser més que pot ser
I'exemple de gent que esta activa a tots els canals d’internet, perd continuament també es-
ta enviant-se que la questié de ser passiva de mirar les noticies vull dir cada vegada és més
limitada aix0 als papers dels mitjans, queda aixi ja facilitat tot ho tens posat a les xarxes, ho
tens posat al Facebook, i al final et converteixes en un més i al final potser si que et dife-
rencies com a mitja aixd que abans era el lloc de paper. Potser aixo també ens ho hem bus-
cat nosaltres, perd en el fons jo crec que sén aquests canvis d’habits pero tampoc que son...
perqué el Twitter que fa un parell d'anys que Facebook s’ha disparat els ultims tres o
quatre anys. Qué passara? Queé sortira de més? o alguna cosa més, pero cada vegada la gent
estara més ocupada amb aquestes histories i si tu ets una cosa accessoria, satél-lit que estas
que si que pot ser un referent o vulguin saber una cosa a nivell d’aixo [...] Les generacions
noves ja fa moltes generacions que no compren diaris, si és dificil que en paper s’habitui, a
part que realment vulgui valorar el producte aquest mensual amb molta tradicié com una
especie de cosa a conservar, perd bueno no crec que sigui massa. | en digital, doncs és el que
t'he dit: crec que canviara com canvia la interaccié i suposo que sortiran altres histories que
també faran que cada vegada la gent s'ocupi més amb ells i explicar el que volen i —s’ho
passen per alli i tal- i no t'has enterat de no sé qué de fer la foto trobat per alli» (Premsa /
premsa digital; provincia: Tarragona).

Durant les entrevistes es va preguntar als responsables si «consideraven que la gent prefe-
reix els nous mitjans», suportats en TIC. Alguns exposen que aquesta questié no els afecta:
«No ens ho hem plantejat» (Premsa; provincia: Lleida).

D’altres creuen que hi ha convivéncia de lectors de mitjans tradicionals i nous:
«Jo crec que pot ser compatible tot, saps? La gent, qué vol? Buscar el diari E/ Periddico,

La Vanguardia, I'Avui a internet, si. Pero el [nom del seu mitja] ja els esta bé llegir-lo al bar.
Jo penso que el paper encara té el seu encant» (Premsa; provincia: Barcelona).



«No ho sé. Jo penso que les dues [els dos suports] son complementaries [...] que les noves
generacions, la gent jove, si que prefereixen aquests [...] perqué tenen accés a la informa-
cié de forma immediata, van a als portals de diferents periodics i les noticies, encara que
siguin en forma de flash, i aixo significa un estalvi per a ells. La premsa certament ara no és
barata. Pero jo penso, com deia abans, que els nous mitjans podem conviure i sobretot amb
la premsa local. Jo séc un del convencuts que hem de estar en altres mitjans, que hem
d'estar a Facebook, que hem d’estar a Twitter i a totes les plataformes digitals. Pero jo pen-
so que no hem d’abandonar el format paper. Jo crec que el fet de rebre el periddic a casa,
nosaltres el portem a casa, o poder-lo comprar al quiosc, jo diria que és una practica que en-
cara és vigent avui en dia, a pesar que les noves tecnologies ens estan dient que cada
vegada tenen més pes que les altres. Jo diria que en la premsa generalista o esportiva de
caracter més global, mmm... perd en la [premsa] local jo diria que no» (Premsa; provincia:
Barcelona).

«[La gent gran] ja no hi entra [en els nous mitjans]. Hi ha excepcions, parlo majoritariament. [...]
La majoria [dels lectors] vénen a buscar en paper i s'emporten el diari [...] et compren el diari
perqué [volen] més informacié i molt més. Esta clarissim que la gent jove esta amb les noves tec-
nologies i la gent gran no [...] Hi ha gent que no ens compra [nom del seu mitja] i ens segueix
per la tele, per exemple» (Premsa / premsa digital / radio / TV; provincia: Barcelona).

D'altres afirmen que hi ha indicis clars d'un canvi:

«Crec que actualment hi ha molta febre pels nous mitjans, perd no crec que la gent real-
ment els prefereixi. Arribara el moment on la gent digui que no pot consumir tants inputs
d'informacio: coses que no sé si son veritat, si dins d’'un moment ho rectificaran, coses que
no tenen molt interés. Crec que al final la gent tornara a pagar per obtenir informacié de
qualitat» (Premsa / premsa digital / radio / TV; provincia: Barcelona).

«Es posible, hay muchos cambios con la era digital. ;Qué veremos aqui en la prensa dentro de
dos o tres afios? No lo sé. Se decia que estamos viviendo —me voy a pasar— la revolucién mas im-
portante desde que se creé la imprenta [...] todo digital para mi es lo mas revolucionario que
en tema de comunicacién desde que se cred la imprenta» (Premsa; provincia: Barcelona).

«El sector més jove segur. En aquest sentit si que veiem que hi ha un tema generacional i
que, com deia abans, dificilment el lector jove pugui anar a llegir o comprar premsa de pa-
per. Aqui si que, probablement, d’aqui a 10 o 15 anys, si que les coses no seran com ara»
(Premsa / premsa digital; provincia: Barcelona).

«Creo que si, es una cosa inevitable para todo el mundo; es el futuro. Bueno, es el presente
y se esta apuntando todo el mundo» (Premsa / premsa digital / TV; provincia: Barcelona).

«Que la gent prefereix el nous mitjans? Home, gent jove podriem dir que si. Perque aixo
d'anar a comprar-la, llegir-la, bueno per aquest cas [el nom del seu mitja] és setmanal. Per
al jovent i les noves generacions, per a mi, sera més practic o és internet, connectar, pum!,



pum! ja he llegit el diari en 10 minuts un quart i es pot copiar el que vol i ja esta» (Premsa;
provincia: Girona).

«Ya te digo, hay gente que es usuario Unico [de I'edicié] digital: hay gente que es usuaria
de internet y papel. Si que, a largo plazo, va a haber mas lectores digitales que papel. Pero
también creo que cada cual va a tener que ocuparse de cosas distintas. Lo que deciamos: yo
creo que las pantallas todavia no son demasiado agradecidas a la hora de hacer grandes lec-
turas, existe una generacion que todavia cuando ve un texto largo prefiere imprimirlo y
leerlo impreso, yo no sé qué pasara con esta gente que estamos formando ya desde los ocho
o diez afios con pantallas, si van a sufrir esta misma deformaciéon que tenemos ahora. Vamos
a ver cdmo evoluciona todo, ;no?» (Premsa / premsa digital; provincia: Girona).

Els responsables dels mitjans es plantegen «estratégies de futur» variades davant aquest
nou panorama audiovisual. Alguns (pocs) no es plantegen cap estrategia:

«No ens ho hem plantejat» (Premsa; provincia: Lleida).

Alguns diuen que la seva prioritat és adaptar-se al mercat, tot i que identifiquen dificultats
(sobretot economiques) per fer-ho:

«Quant a estrategia de futur, volem estar en tots els llocs, en tots els mitjans i en totes les
plataformes que apareguin, volem estar-hi presents» (Premsa / premsa digital / radio / TV;
provincia: Barcelona).

«L'Gnic objectiu és sobreviure. Tancar I'any amb el minim de pérdues posibles i conservar el
maxim d'il-lusié per tornar-t'hi a posar el dilluns seglent. Aquest és I'objectiu» (Premsa;
provincia: Barcelona).

«Penso que hem d’estar en les noves tecnologies i estem estudiant la forma de ser-hi»
(Premsa; provincia: Barcelona).

«[...] Jo crec que és imprevisible [...] qué passara amb les generacions que han pujat amb
internet. Es a dir, els que han pujat amb internet estan tan acostumats a internet. Quan
aquesta gent siguin els consumidors voluminosos... [estarem alerta al que esta passant] per
forca. Es clar, si arriba un moment, ara m’ho invento també, si arriba un moment que por-
tar un diari al bar no et serveix de res perqué el senyor que va al bar hi va amb el seu iPhone
i el que fa és seure i en lloc d’agafar el tallat i el diari obre I'lphone i el tallat, no pots es-
tar... no tindra cap sentit tenir un diari. Jo crec que és aixo, o sigui, un dia surt un barome-
tre i diu “senyors, s'ho llegeixen 100 persones”. Es clar, no tindra sentit i, és clar, has d'estar
al cas amb aixo i pot ser que passi aixo» (Premsa / premsa digital / radio / TV; provincia:
Girona).

«Visualitzo [...] una major interactivitat molt [més] elevada del que fem ara. Jo crec que el
que fem ara hauria de ser ridicul en comparacié del que ens agradaria fer o que pogués
passar d'aqui a quatre anys. [...] Continuo pensant que la gent té la necessitat de mantenir-



se informada i hem de provar els segments de poblacié necessaris a cada bloc, a cada mitja
per poder sobreviure i és una de les funcions: ens toca treballar tots els comunicadors en el
camp de la comunicacié / [...] La major estratégia [que] hi ha [és] sobreviure: és I'estratégia
en aquests moments. | sobreviure resulta molt complicat [a I']horitzé [...] que no sigui per
la finestra del final del tunel» (Premsa / premsa digital / radio / TV, provincia: Tarragona).

«Jo si que crec que aguantarem. [...] Quan et mous en un ambit molt local 100%, tothom
té un mercat i el tens tancat alli. [...] Jo crec que en premsa ningu pot parlar més que no
sé... que parlar de cinc anys és com si parléssim de moltissim. | és impossible poder preveure
més enlla de tot aix0. Perd, evidentment, amb aquesta situacié economica [...] deixa una mi-
ca d'incertesa i encara estem lluny de plantejar [...] res. Estem aguantant. Jo, personalment,
[...] tinc confianca que aixo, dintre d'uns marges d'un futur immediat. Crec que ho podem
aguantar i tirar endavant» (Premsa / premsa digital; provincia: Tarragona).

«Fotut [...] perqué hi ha molta competéncia respecte a I'audiovisual i, a més, interactiu.
També t'ho deia: a nivell mundial i estatal hi ha molta competéncia i pocs mitjans i pocs re-
cursos per fer una programacié de qualitat i atraient per a I'espectador. Per tant, jo ho veig
dificil. [En el panorama de les noves plataformes i continguts] és el mateix: s'obren tantes
possibilitats! Tantes que com que no hi ha prou recursos per muntar una estructura capag
de fer un producte atractiu, és dificil. [L'objectiu és] resistir, en primer lloc resistir com
puguem i adaptar-nos a les possibilitat reals de reduir costos ara. Fins que no superem
d’alguna manera aquesta crisi i a partir d’aqui ser capacos de masturbar-nos el cervell i parir
coses noves que interessin al nostres... al penedesenc, no? al nostre public potencial»
(Premsa / premsa digital / radio / TV; provincia: Barcelona).

D’altres exposen les seves propostes concretes:
«Continuar en papel y afiadir el Twitter» (Premsa; provincia: Barcelona).

«[La nostra estratégia es tenir una informacié que no pugui tenir la resta] La comunidad
esta intentando trabajar en esta linea, complementar lo que es el atractivo de la web sola-
mente por la noticia, por la informaciéon que da. Complementarlo con otros grupos que
puedan tener un cierto movimiento. Como por ejemplo, pues, tenemos un acuerdo con una
empresa que nos hace todo el tema de necroldgicas: tiene todo un desarrollo mas en todas
las necrolodgicas que el periédico, da mas necroldgicas de gente famosa. Entonces, ahi la
gente puede dejar sus notas de condolencia y esto genera un movimiento relativamente im-
portante, en un entorno que seguro que a nadie se le ocurriria [...]. Y, pues, en eso estamos:
intentando buscar en cultura popular o en ocio de fin de semana o... intentar buscar distin-
tas comunidades que acercar a nuestra web y que la consideren como una plataforma de
acceso» (Premsa / premsa digital / TV, provincia: Barcelona).

«Nosotros hemos pensado una formula que no sé si va a ir bien o no, ahora vamos a em-
pezar, a partir de enero [...] a vender y a ver qué es una publicidad contextual, es una
publicidad (no anuncios) sino es un texto de la empresa [...] como informacién corporativa
y vamos a probarlo de esta manera [...] dentro de los contenidos, pero estd marcado de una



manera diferente: si la noticia normal es con el filtro de color azul, pues este es color
amarillo, y se vera claramente que es informacién de una empresa, una tienda, de una em-
presa grande lo que sea. Probaremos esto a parte del banner tradicional porque aun hay
gente que siempre le gusta el banner tradicional. No siempre, cada vez menos...» (Premsa /
premsa digital / TV; provincia: Barcelona).

«Creo que las empresas van a crear subempresas alrededor de su negocio basicamente para
no malbaratar lo del centro [...] si que, por ejemplo, este es nuestro caso y el de otros gru-
pos: creas empresas especializadas en distintas areas, mas que nada porque en determina-
do momento tengas un soporte» (Premsa / premsa digital; provincia: Girona).

«Si estem, bueno, aixd és una cosa una mica més experimental [...] som conscients del nimero
d’usuaris del [nom del seu mitja] mitjancant el seu mobil és molt reduit i aixo esta molt clar som
conscients de la comarca en qué vivim: no és una comarca urbanita on tothom té dispositius
amb internet, no estem en un d'aix0, perd bueno seguim una mica amb aquesta linia connec-
tada [...] ens ha agradat estar a I'avantguarda. Amb les noves tecnologies, pues s’esta treba-
llant en fer una aplicacié de moment per a Android i per a Iphone. [...] és que a veure, la veri-
tat és que ara portem dos anys i es preveuen dos o tres anys com a minim molt complicats.
Llavors jo crec que la manera és anar-te adaptant al que va sortint [...] els projectes de futur
costen diners i és complicat. Nosaltres ja fa dos anys vam presentar un projecte, per exemple, a
la Generalitat per fer [nom del seu mitja] per e-books. En aquell moment la Generalitat no va
aprovar el projecte i nosaltres vam desestimar el projecte perqué no teniem recursos. [...] En tot
cas, el que si es pot plantejar és diversificar el negoci amb altres coses i potser fer, no sé, aixo
ara és parlar per parlar pero quelcom sobre turisme a la comarca a internet, o sigui diversificar»
(Premsa / premsa digital; provincia: Lleida).

En preguntar «PELS CANVIS/ADAPTACIONS CONCRETS QUE TENIEN PREVISTOS», les respostes també
son variades. N'hi ha que no es proposen res, o molt poca cosa:

«No ens ho hem plantejat» (Premsa; provincia: Lleida).

«No, sobreviure. No et pots plantejar cap canvi quan ja la gent [els treballadors que] en
saben et pleguen, perqué quan podries fer coses et pleguen» (Premsa; provincia: Barcelona).

«En la revista, no. Soélo utilizar el Twitter: eso si serd un cambio. El Twitter, te lo digo de ver-
dad, ha sido una muy buena idea. La revista, ya te digo que practicamente y hablando en
serio, no veo en estos momentos... tendria que pasar algo. Puede que de repente salieran
tres chicos en el pueblo que estudiaran periodismo y que nos digan “mira nos gustara co-
laborar con vosotros y os vamos a ayudar”. Esto te permite plantearte cosas. Mientras no
pase esto, en la revista muy pocos cambios voy a tener y pienso que la revista esta como
estad porque para la gente es como el anuario del pueblo: lo guardas cuatro veces al afo y
lo tienes ahi guardadito y sabes todo lo que ha pasado» (Premsa; provincia: Barcelona).

«Sobre si tenim previstos canvis o adaptacions, de moment cap més. El que calgui fer en el
futur, es fara» (Premsa / premsa digital / radio / TV; provincia: Barcelona).



Un dels entrevistats va exposar canvis per garantir la supervivencia del format tradicional:

«Si m'ho permets, com a exemple, jo estic [...] comencant un club de subscriptors de paper,
que no I’havia tingut mai. Es a dir, jo sempre he sigut reticent a fer promocions, i haviem fet
alguns, fa temps, albums de cromos i aix0 cada setmana. | és clar, aixo estava bé perqué
pujavem les vendes, pero quan s'acabava la promocié, que durava tres o quatre messos, o
en feies una altra o baixaven les vendes. A més a més, cremaves la publicitat perqué,és clar,
no ets un La Vanguardia, que té no sé quants exemplars els diumenges [...] ho vaig deixar
correr tant com vaig poder. | ara m’estic plantejant fer un grup de subscriptors amb
I'avantatge de fer descomptes, regals, sorteigs i tot aixo de diferents... del casal, del cine,
del teatre, etc, d’ampolles de vi que regalo, i aixo. Per fi, fer passar els subscriptors grans i
fer-ne de nous. Es a dir, per garantitzar el maxim que pugui la pervivéncia del paper que,
en definitiva, encara se sustenta en el paper, no?» (Premsa / premsa digital / radio / TV;
provincia: Barcelona).

Alguns dels entrevistats es plantegen adaptar-se segons evolucioni el mercat, tot i que
comenten les dificultats per fer-ho:

«No et sabria dir... no tenim cap més estrategia que és [...] anar-nos adaptant, evolucionant
en funcié de com va evolucionant el sector, sempre estar atents a com van les coses» (Premsa
/ premsa digital; provincia: Barcelona).

«Si las ediciones digitales o el negocio digital no es capaz de generar los ingresos
necesarios para seguir manteniendo esta estructura continua de informaciéon que en estos
momentos se mantiene gracias al papel, pues sencillamente habra un vacio de obtencién de
informacion. Es posible que se llegue a la conclusiéon que la informacion sobre lo que pasa
en la empresa no interesa a nadie y el vacio este seria un vacio relativo. Pero si esta infor-
macion sigue interesando, entonces tienen que generarse por un lado o por otro los ingre-
sOs necesarios para mantener a la gente que los esta obteniendo» (Premsa / premsa digital
/ TV, provincia: Barcelona).

D’altres veuen la necessitat d'adaptacié pero veuen el futur incert:

«No, bueno, mira, al final d’any varem estar estudiant si continuavem o plegavem perqué
es fa en un format que d’aquest ni el [format de paper] DIN-A4 [...] i vam estar calculant
fent numeros si continuavem o plegavem. Perque, vull dir, la venda ha baixat, la publicitat
ha baixat, els ajuts institucionals, bueno, zero, tant a nivell local com a nivell de Catalunya.
[Veiem] el futur en aquest aspecte molt negre. Si, aix0 és una crisi que passa de tot i
nosaltres no tenim plantilles per fer un ERE i fotre la meitat de la gent al carrer. Aixo, per
desgracia o per sort, no ha passat, perd en general és aixdo» (Premsa; provincia: Girona).

«[A part del web] avui et dic que no [utilitzem altres plataformes] i a lo millor canvien després.
Estem en ello, per enviar les noticies [...] requereix un esforg, pero s'hi ha de ser. [...] Fa la sen-
sacidé que no t'enteres de res i perqué la gent esta acostumada a aixo i, per tant, s'hi ha de ser.
I si no hi és, pero hi sera» (Premsa / premsa digital / radio / TV; provincia: Girona).



«Segurament podriem haver [utilitzat altres plataformes] i sequrament té algun valor. Pero
el que passa és que cada vegada el Facebook i el Twitter i tot aixo, a mida que va pujant, va
baixant. | a mida que es va augmentant va creant problemes. | s6c una mica reaci a
aquesta improvisacié desqualificada de dir “Escolta, jo he de ser amic d’un amic d'un altre
amic que no conec absolutament de res de res” i que potser en un moment determinat ha
tingut un valor, tot aixd. Perd jo crec que en aquests moments la crisi la tenen. Per qué?
Perqué n’estan sortint uns altres que han sabut superar els errors d’altres i estan aixo. O
sigui, torno a repetir tal com he dit al principi: tot el que surt d’internet és necessari, pero
no és absolutament imprescindible. I, per tant, internet és una eina pero no és una solucié
total. Com la maquina d’escriure. La maquina d’escriure és I'escriptor...» (Premsa / premsa
digital; provincia: Girona).

«Sera molt complicat. A curt termini molt complicat perqué penso que la disponibilitat
economica és la minima i I'efecte de la crisi obligara a fer un pas enrere per poder donar-lo
[...] D'aqui a quan hagi passat tot el problema econdmic que estem passant [...] és molt im-
portant tenint en compte que sén recursos que vénen directes exclusivament de la publici-
tat, la venda i les subscripcions. |, per tant, estem parlant d’elements que la gent pot
prescindir-ne» (Premsa / premsa digital / radio / TV; provincia: Tarragona).

«Sempre ho tenim pero el que passa també és que jugues en funcié de les disponibilitats del
moment. | et diria que en aquest moment doncs ens preocupa més el tema de viabilitat
economica, pero el tema de fer canvis o introduir canvis amb els sis anys que hem fet del
diari digital quan portavem dos anys, ja vam canviar completament el disseny. Ara no
tenim previst canviar cap disseny pero sempre hem anant fent modificacions i sempre les
tenim previstes. Pero ara per ara ens preocupa més el tema d’'acabar de lligar la viabilitat
d’algun ambit més important més que introduir altres canvis. Perdo sempre hem estat oberts
[...] tenim també, doncs, que la gent vagi jutjant coses diferents... el tema audiovisual tam-
bé [...]» (Premsa / premsa digital; provincia: Tarragona).

Finalment, hi ha un grup de responsables que tenen la ferma intencié d’evolucionar amb el
mercat:

«Si, estem en aixd» (Premsa; provincia: Barcelona).

«Seguimos pensando que cada vez mas hemos de ir haciendo mas cosas para internet con
los recursos justos, que tampoco podemos emborracharnos de pensar en algo que no nos
esta generando ingresos, como decimos aqui: no desvistamos un santo para vestir a otro,
¢no? El problema es que la web por mucha publicidad que tenga se estd vendiendo a unos
precios que nada tienen que ver con lo que te da el medio local a nivel impreso. Es decir, lo
vemos con precaucion, sabemos que debemos estar, que hemos de hacerlo lo mejor posible,
es decir que hemos de mantener el valor de marca pero a una velocidad que nos permita la
simultaneidad de los dos medios, porque tampoco tenemos muy claro cuadndo se va a pro-
ducir la ruptura que te decia, es decir, cudndo vamos a visualizar que tenemos demasiados
medios completamente distintos. [...] Vamos a buscar plataformas o servicios de valor ana-
dido seguro» (Premsa / premsa digital; provincia: Girona).



Al final de les entrevistes, es va fer una pregunta als responsables dels mitjans sobre el fu-
tur de la premsa en paper: «QUE OPINEU SOBRE L'EXPRESSIO: “LA PREMSA EN PAPER DESAPAREIX-
ERA" ?». Els comentaris van d'un extrem a un altre. Els que opinen que que «si» diuen:

«Crec que desapareixera, és clar, al 100%... potser tampoc. Que de premsa desapareixeran
molts mitjans en paper [...] pero la pregunta és quan. [...] Jo no seria d'aquells que posen
dates ni molt menys, perd home jo crec que aniran tancant molts. En quants anys? No ho sé
perd ho anirem veient. Que sempre n'hauran de quedar alguns? Suposo que si. | bueno,
quedaran molt pocs i els hauran de protegir com una especie en vies d'extinciéo» (Premsa /
premsa digital; provincia: Tarragona).

«Malauradament no m’estranyaria perqué [...] va tan rapid que ja no m’estranya res. Jo crec
que passaran anys, si aixo passa pasaran anys. Perd no m’estranyaria sincerament perque és que
ho veus en la gent jove, en tots els ambits, el que ven La Vanguardia, El Pais o el que venia E/
Periddico, i les revistes Interview, Hola... El que venia, el que ven, la gent comprava quatre re-
vistes, ara en compra una o no en compra cap. | el que fa la gent jove que bueno iPod i
iPhone... per tant tot fa pensar que d’'una generacié o dues aixo desapareixera. Bueno, que
Déu ens agafi confessats» (Premsa / premsa digital / radio / TV; provincia: Barcelona).

«Possiblement si, perd espero no veure-ho, perqué jo no... o sigui a mi m'agrada fer prem-
sa en paper: jo no em veig fent una pagina web. Que ho faci un altre, si, perd jo penso que
el paper, mentre hi hagi generacions que no tenen accés a internet o no fan servir internet
com a... saps?, hi ha molta gent de... no, grans, no... de 40 o 50 anys que no tenen un mo-
bil amb internet ni es fiquen...» (Premsa; provincia: Barcelona).

«Jo no estic convencut. Es a dir, és evident que hi ha amenaces, és evident que les dades que
tenim avui en dia i les preferéncies de les noves generacions son aquestes. Pero jo s6c una
mica nostalgic, potser, i em resisteixo a creure que la premsa en paper desapareixera. Jo
penso, potser, que tindra molta menys incidéncia, perd jo diria la... com t'ho diria?, la
llibertat que et déna el poder llegir la premsa amb sabor a lloc. Es evident que amb les noves
tecnologies, la pot llegir en qualsevol lloc. Pero el fet de tenir-la entre les mans, llegir-la no
és el mateix que la premsa digital. Esta amenacada [...] aixo és evident, és indubtable, [...]
perd jo no ho veig a curt termini. A llarg termini, no ho sé, pero a curt termini jo no veig
que la premsa en paper desapareixera. | si em poso en |I'ambit local, jo diria que resistira
encara més» (Premsa; provincia: Barcelona).

«[...] segur que molta premsa en paper desapareixara, esta desapareixent arreu del moén.
Perd dexapareixara una part de la premsa en paper. Precisament entenem que revistes men-
suals continuaran existint. Diaris, no ho sabem, no ho tenim clar: és el sector més afectat.
Suposem que resistiran o continuaran existint els que se sapiguen adaptar més a donar uns
continguts que no es puguin donar d‘altra manera que en premsa de paper» (Premsa /
premsa digital; provincia: Barcelona).



Hi ha qui parla d'un procés lent:

«Yo creo que tiene muchos afios de vida por delante. Yo no se si algun dia desaparecera
0 no desaparecera pero, yo creo que tiene muchos afos de recorrido todavia por delante.
Yo creo que el mismo sector no le estd ayudando demasiado por lo que comentabamos
antes, por el hecho de regalar los periédicos por las esquinas, y por el hecho de no haber
sabido diferenciar los contenidos de internet de los contenidos de papel. Pero a pesar de eso
[...]1, se esta produciendo un envejecimiento de la poblacién compradora. Pero todavia
tenemos un target muy interesante: el target de la gente que toma las decisiones de com-
pra [...]. Esta por demostrar que se tenga que morir. Otra cosa es que tenga que adaptarse.
Otra cosa es: precios, tipos de contenidos, si tiene que ser una prensa mas reflexiva y no tan
de noticia, si tiene que ser un formato de periédico que intente llegar absolutamente a to-
do o se tiene que centrar mas en un determinado tipo de informacién. Porque igual otro
tipo de informacion no tiene sentido darla porque ya la estaremos obteniendo de manera
inmediata por no sé que soportes y eso es otra discusion que yo, que no soy periodista, se
me hace mas dificil [...]. Es que es muy complicado, porque la gente tampoco tolera los cam-
bios facilmente. Entonces tu dices el modelo del periédico Ara, es un modelo quizds mas de
opinién menos de Ultima hora, mas reflexivo, mas de firma y menos de noticia» (Premsa /
premsa digital / TV; provincia: Barcelona).

«Arribara un dia en que les tornes es giraran i potser el paper passara en segon pla i el
digital no, la generacié analogica de qué nosaltres, tot i ser joves formem part, encara ens
agrada el romanticisme del paper i ho trobem més comode, pero hi ha gent que no, hi ha
molta gent que ja no. Espero que [el paper] no [desapareixera], crec que no i espero que no.
Jo crec que canviara a la seva manera si, pero crec que aixo continuara existint: és comode.
Jo tinc un Ipad, pero si tu llegeixes el diari a I'lpad o en paper jo ho llegeixo al paper és més
comode, m'agrada més» (Premsa / premsa digital; provincia: Lleida).

D’altra banda, hi ha entrevistats que opinen que «no», perd amb reserves:

«No, al revés, yo creo que se van a concentrar mas en grandes grupos» (Premsa / premsa dig-
ital; provincia: Girona).

«Yo creo que no desaparecerd, que el papel nunca desaparecera igual que el libro. Yo creo
que no, pero que si que quedara un poco como un reducto [...] todo es on line, aunque vean
las mismas series yo puedo estar viendo Bones desde la Fox y él lo ve pero en el mévil o lo
ve con el ordenador o con... cambia completamente. Entonces yo creo que claro, la prensa
diaria igual si que desaparece. Pero lo que es revista de tipo especifica, yo creo que esto no
desaparecerad nunca» (Premsa / premsa digital / TV; provincia: Barcelona).

«Personalment crec que no, perd és una opinié molt personal. Si ho preguntes a algun soci
meu, és a dir que compartim el dia a dia, a lo millor ell pensa que si, que d'aqui a 10, 15 anys
el futur només estara al digital i a la tele. Pero és clar, m’ho estas preguntant a mi i jo et dic



el que penso jo. Jo el que si tinc clar és que tindrem una premsa en paper diferent de la que
hem tingut fins ara, no sera una premsa en paper voluminosa, sera una premsa en paper
com la nostra, de compromisos de paginacié de 80 o 90 pagines. Parlem de 40 o 50 pagines
en el millor del casos, perd ampliara la qualitat i el que acabes oferint a la gent més que la
quantitat de paraules i de fotos» (Premsa / premsa digital / radio / TV; provincia: Tarragona).

«Es molt complicat aixo, en aquests moments tota la gent que diu que el paper s’ha aca-
bat a parer meu s’equivoquen, o sigui, el paper no s'ha acabat, I'altre dia, sobre el llibre
electronic, va sortir el tema i la gent deia que preferia el llibre en paper encara que
I'electronic és util per a algunes coses com subratllar, etc. En general, se segueix preferint
el llibre en paper. Tornant al tema, és obvi que totes les plataformes sén valides, pero
aixo no significa que I'una invalidi I'altra sind que hi ha més opcions i es complementen
les unes a les altres. Hi ha coses per les quals és molt util la informacié en linia, rapida,
instantania i unes altres en les quals necessites asseure't comodament en el sofa i llegir
amb calma un diari en paper prenent el café... hi ha temps i plataformes per a tot i per
a tots. Nosaltres seguim guanyant-nos la vida amb el paper, es guanya més que per in-
ternet, ni tan sols s’ha trobat la manera de guanyar diners amb la premsa per internet.
Hi ha convivencia entre els mitjans i el que és clar és que les noves tecnologies estan
avancant cada vegada més i cal estar al tanto i adaptar-s'hi i incorporar-les. Es impara-
ble» (Premsa / premsa digital / radio / TV; provincia: Barcelona).

Hi ha qui argumenta des de I'"heréncia i trajectoria del mitja:

«El pueblo estd muy bien y la herencia del pueblo aqui se queda a nivel periodistico
general. Yo creo que ni sabemos lo que va a pasar en los proximos afos, yo... a ver, el diario
en papel va a desaparecer? Yo diria que no. Mi opinién es que no, pero en el caso de los
diarios yo creo que tienen que plantearse, ya reinventarse hoy. No puede ser que todos los
diarios deportivos de Barcelona salgan con la portada del partido que gandé ayer el Barca a
las 11 de la mafana, es que hoy eso ya no interesa. Al que le interese un poco [...] ha tenido
80 mil maneras de mirarselo. Ya le han llegado 10 mil inputs [ ] TU lo que tienes que hacer
es darle contenido alternativo, por ejemplo resulta que el segundo gol ha sido una
maravilla porque estuvieron minuto y pico tocdndola, tocaron no sé cuantos jugadores y
tal... Internet esto no te lo va a hacer» (Premsa; provincia: Barcelona).

«Home, que és una trista i futura realitat, que esperem que no. Bueno aixd podria afectar
més aviat els mitjans professionals que tenen gent en plantilla, pero en aquest cas [nom del
seu mitja] és trist, pero a la llarga pot passar. Vull dir que és una expressi6 futurista, per dir
una cosa, que esperem que no sigui realitat pero que reflecteix totalment el que passa. A
nosaltres [ens va arribar el] moment de replantejar la qlestié: ajuntament, qué? Es que hem
de plegar. [...] per tant aixo de la premsa en paper, el que m’has dit que si no té futur o aixi
a la llarga per totes les circumstancies que passen si és que no s'arreglen podrien ser tot una
realitat» (Premsa; provincia: Girona).



«Doncs aqui estem. Que en fem, del futur? Doncs jo crec que el futur és un equilibri. | a més
a més, quan algun mitja vol ser equilibri entre paper i online doncs ho ha d’equilibrar bé. Si
no, doncs hi ha I'opcié de ser paper i crear un suport internet que t'ajudi a potenciar-lo. O
bé ser online totalment. Perd aleshores has de treballar i has de tenir una filosofia diferent.
O sigui, no crec que siguin excloents els uns dels altres, pero si que tu t'ho has de plantejar.
[...] Jo crec que el paper mantindra la seva linia. El paper té una cosa per sobre de tot lo al-
tre, que és que el pots consultar quan vols, més facilment, eh? Perqué pensa que moltes ve-
gades l'online I'’endema ja no el trobes. | a més a més, hi ha tanta cosa que és dificil... Tu
només has de mirar, per exemple, les dentncies que hi ha als jutjats, la majoria sén des del
paper. Per qué? Perque “ho han dit, si, per televisid, per radio...” i tot aixd, sembla que ho
han dit i tot aixo... Perd en canvi, escolta “és que ho hem llegiti..."”. O sigui, que la gent en-
cara esta donant [molta més importancia al paper] [...] les noticies [que sén importants]
s'han de llegir amb profunditat i tot aixo. [...] Potser si, potser si que desapareixera, pero
tardara molt de temps.[...] Potser canviara en lloc de desaparéixer... Es a dir, ara ja estan
sortint llibres de lectura que déu n’hi do... pero han hagut de canviar, han hagut de crear
sistemes d'il-luminacié perqué els ulls no se't cansin i tot aixo... Doncs aleshores, qué?
Desapareixer I'escrit? No. Potser canviara» (Premsa / premsa digital; provincia: Girona).
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Estudi de camp: Analisi quantitativa
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TERCERA PART

@D Analisi quantitativa

A continuacié es mostra I'analisi de les dades més importants que s'extreuen de les en-
questes en linia, a partir de les variables principals d’estudi i que s’enumeren a I'apartat 4.2.3
«Justificacio de la técnica quantitativa» i dels detalls quantitatius de I’Annex C: «Taules ge-
nerals». Les dades recol-lectades sén d’una gran riquesa i de seguida es mencionen els as-
pectes més importants a partir de la perspectiva de la premsa comarcal.
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Figura 12. Participacié segons les variables principals de I'enquesta en linia:
sexe, grups d'edat, formacio i provincia. Font: Elaboracié propia.

Segons la Figura 12, a I'enquesta en linia hi han participat quasi tants homes com dones i
han contestat sobretot persones dels grups d'edat d’entre 18-24 i 25-38 anys. Ha estat
menor la participacié de les persones grans de més de 58 anys. Sobre la formacié, la majo-
ria té formacié universitaria i també viuen a la provincia de Barcelona.
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Figura 13. Consulta sobre mitjans nacionals’ i comarcals, mitjans tradicionals i en linia.
Font: Elaboracioé propia.

A la Figura 13 es mostra que els mitjans tradicionals sén els més consultats per homes i dones
i que els mitjans tradicionals comarcals ho son més que els mitjans en linia. En concret, els
homes prefereixen els mitjans nacionals més que les dones.

S'ha de recalcar que respecte a la consulta dels mitjans comarcals, els homes i les dones pre-
fereixen el format tradicional, i que els homes prefereixen els mitjans en linia més que les
dones.

Per edats i formacio, els que consulten més els mitjans tradicionals sén els homes de 49-58
anys (sense formacié universitaria) i en les dones s’amplifiquen els grups d’edat (amb o sense
formacié universitaria). Sobre els mitjans en linia, en els grups d’edat d’entre 25-38 anys la
tendencia és igual entre homes i dones (amb o sense formacié universitaria).

1. En aquesta analisi, quan es parla de mitjans nacionals vol dir mitjans que no sén d’'abast local/comarcal.
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Figura 14. Consulta sobre premsa en paper nacional? i comarcal. Font: Elaboracié propia.

2. Quan es parla de mitjans nacionals, vol dir mitjans que no sén d’abast local/comarcal.
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Si ens fixem en la premsa en paper, i pel que fa al sexe, grups d’edat i formacio, a simple
vista no es veuen grans diferéncies (Figura 14). Es podria destacar que els homes i les dones
sense formacié universitaria prefereixen la premsa comarcal en paper. En segons lloc, els
homes i les dones amb formacié universitaria coincideixen a preferir la premsa nacional i
sensiblement més les dones es decanten per la premsa comarcal.

Per grups d’'edat, la premsa comarcal en paper és preferida per les dones grans i els
homes d’entre 49-58 anys. En menor proporcié les dones d’entre 25-38 anys i els homes
més joves (18-24 anys).

Respecte a la formacio, les dones d’entre 39-48 i 49-58 anys i els homes d’entre 49-58 anys i
de més de 59 anys prefereixen la premsa nacional tradicional (tots, homes i dones, amb for-
macioé universitaria). Es pot destacar que la preferencia de les dones amb formacié univer-
sitaria per la premsa comarcal és molt similar independentment de I'edat; en canvi, entre els
homes s’incrementa amb I'edat.

@ DONA NO UNIVERSITARIA - PREMSA NACIONAL
@ DONA NO UNIVERSITARIA - PREMSA COMARCAL
DONA UNIVERSITARIA = PREMSA NACIONAL

p DONA UNIVERSITARIA - PREMSA COMARCAL

25-38 39-48 4958

Figura 15 (dones). Consulta sobre premsa en linia nacional3 i comarcal. Font: Elaboracié propia.

3. Quan es parla de mitjans nacionals, vol dir mitjans que no sén d’abast local/comarcal.
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HOME UNIVERSITARI - PREMSA COMARCAL
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Figura 15 (homes). Consulta sobre premsa en linia nacional4 i comarcal. Font: Elaboracié propia.

Sobre la premsa en linia destaca que malgrat ser menys consultats que per a la premsa tradi-
cional, la premsa per internet la prefereixen sensiblement més els homes que les dones. Les
dones s'hi decanten independentment de la seva formacié i dels homes s'hi decanten més
els que tenen formacié universitaria. En segon lloc, tant els homes com les dones indepen-
dentment de la seva formaci6 prefereixen la premsa comarcal en linia. Per grups d’edat, en-
tre les dones no es veu cap diferéncia significativa respecte a la tendéncia general, pero es
nota que les dones d’entre 25-38 anys sense formacio universitaria prefereixen I'opcié prem-
sa nacional en linia. Entre els homes no hi ha diferéncies destacables.

També es va preguntar sobre la preferencia per la radio i la televisié (vegeu detalls a I’Annex
C: «Taules generals»). Destaca principalment que:

= La televisi6 tradicional és preferida pels homes i les dones, independentment de la seva
formacio. Entre els grups d’edat dels homes no hi ha diferéncies significatives, pero entre les
dones podria destacar-se sensiblement el grup d’edat d’entre 49-58 anys, sobretot les que
no tenen formacié universitaria.

4 Quan es parla de mitjans nacionals, vol dir mitjans que no sén d’abast local/comarcal.
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= Passa el mateix amb la radio tradicional: els homes i les dones consultats prefereixen la
radio tradicional que la radio en linia. Per sexe, les dones d'entre 49-58 anys amb formacié
universitaria prefereixen la primera opci6 i entre els homes majoritariament sén el grup
d’edat majors de 59 anys també amb formacié universitaria. Sobre la radio en linia, es po-
dria mencionar que els homes sense formacié universitaria i majors de 59 anys sén els que
més la consulten per sobre les altres variables.
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Figura 16 (dones). Consulta sobre mitjans tradicionals i en linia Font: Elaboracié propia.

Entre els mitjans tradicionals, sens dubte el mitja rei més consultat és la televisié (Figura 16).
Per a les dones, la televisié nacional i per als homes, la televisié comarcal. En segon lloc, la
premsa nacional per a ambdés sexes, i en tercer lloc la premsa comarcal per a les dones, i la
radio i premsa comarcals per als homes.
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Figura 16 (homes). Consulta sobre mitjans tradicionals i en linia Font: Elaboracié propia.

Entre els mitjans per internet, la premsa nacional en linia és la que prefereixen les dones i els
homes i en segon lloc la premsa comarcal en linia. En tercer lloc, ambdés sexes prefereixen la
televisio nacional en linia i els homes, a més —en igual proporcio—, la radio nacional en linia.

Crida I'atencié que els mitjans tradicionals que els enquestats consulten amb menys fre-
quiéncia sén: les dones, la premsa nacional i comarcal. | amb més freqUéncia coincideixen
amb la preferencia abans esmentada. Els homes, la premsa nacional i en segon lloc
—igualats— la premsa comarcal i la radio comarcal.

Pel sexe i I'abast, els mitjans menys consultats per les dones sén quasi per igual la radio i la

televisid comarcals. Pels homes, ho sén la premsa nacional amb diferéncia respecte al segon
lloc —igualats— la radio i la televisié nacionals.
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Figura 17. Consulta sobre continguts en la televisié tradicional i en linia. Font: Elaboracié propia.
A la Figura 17 s'observa que a la televisio els continguts més consultat sén les «Noticies»,

independentment de I'abast nacional/comarcal o format tradicional/en linia. En segon lloc,
hi les «Pel-licules i séries» i en tercer lloc I'«Ultima hora».
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En detall, per a les dones i els homes son les «Noticies» a la televisié nacional tradicional per
sobre de la comarcal i per sobre de la televisié nacional en linia. En segon lloc, les dones con-
sulten més la informacié meteorologica a la televisié nacional/comarcal tradicional per so-
bre de la televisié comarcal en linia. Els homes, les informacions sobre esport i les pel-licules
i series a la televisié nacional. En tercer lloc, les dones, les pel-licules i séries (sobretot a la
televisié tradicional nacional) i els homes, la meteorologia.

Si ens centrem en la televisi6 comarcal tradicional, les dades sobre les dones no canvien,
perod si entre els homes que posen en segon lloc la seccié d’Opinid. A la televisié comarcal
en linia, les dones prefereixen en segon lloc —per igual- els continguts sobre musica, me-
teorologia, pel-licules i séries, i I'«Ultima hora» i entre els homes no hi ha una diferéncia
rellevant respecte a la tendéncia general.

Per edat, les «Noticies» a la televisié tradicional les veuen més a partir dels 49 anys, tant
dones com homes. En el cas de la televisié en linia, el recorregut és molt ampli i ocupa tot
I'espectre d'estudi entre les dones (d’entre 18 i majors de 58 anys) i en el cas dels homes es
redueix (25-38 anys), ambdés respecte al principal contingut consultat.

Per formacié, només destaca que el homes (25-38 anys) amb formacié universitaria i les
dones (>58 anys) sense formacié universitaria prefereixen la televisié en linia.

Finalment, en I'apartat «quins altres» continguts, algunes persones van assenyalar que a la
televisié tradicional comarcal veuen: «retransmissions en directe», «dibuixos infantils»,
«programacio cultural» i «espais de participacié ciutadana». A la televisié per internet co-
marcal veuen continguts sobre: «entrevistes a gent del poble» i «espais de participacioé ciu-
tadanan.

A la Figura 18 s'observa que a la radio els continguts majoritariament més consultats per
tots son les «Noticies»; en segon lloc, la «Musica» i el tercer lloc es diversifica. En detall, les
dones prefereixen per igual «Musica» i «Noticies»; en segon lloc, trobem molta diversitat:
«Cultura», «Ultima hora», «Esport» i «Opinié». Entre els homes, els continguts a la radio més
escoltats son les «Noticies», com en la tendéncia general; en el segon lloc, hi ha la «MuUsica»
i I'«Esport», i en tercer lloc, «Cultura» i «Opinié».

Segons que I'abast sigui nacional i comarcal, i format tradicional i en linia, la tendéncia an-
teriorment esmentada és manté també sobre els continguts a la radio.

Si ens centrem en els mitjans locals, a la radio tradicional i en linia els continguts preferits
per les radiooients sén —per igual- les «Noticies» i la «Musica» i en segon lloc, la meteorolo-
gia, la «Cultura», I'«Opinié» i I'«Ultima hora». La preferéncia principal dels radiooients sén
les «Noticies», i en segon lloc, la «MuUsica» i I'«Esport».

Per edat, les noticies a la radio tradicional les escolten el grup d’edat d’entre 39-58 anys, homes
i dones. Les noticies a la radio en linia, les escolten les dones d’entre 25-38 anys i en els homes
la franja s'amplifica cap a tot I'espectre d'edats. La informacié sobre formacié no és rellevant.



Finalment, a I'apartat de «quins altres» continguts, algunes persones van assenyalar que a
la radio comarcal tradicional escolten: informacié sobre «el transit» i «retransmissions en di-
recte», i a la radio comarcal per internet, «retransmissions en directe» i «activitats socials».
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Figura 18. Consulta sobre continguts a la radio tradicional i en linia. Font: Elaboraci6 propia.
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Figura 19. Consulta sobre continguts a la premsa tradicional i en linia Font: Elaboraci6 propia.

A la Figura 19 s'observa que a la premsa els continguts majoritariament més consultats per
tots son les «Noticies»; en segon lloc, les informacions sobre «Oci i Cultura», «Ultima hora»

i en tercer lloc, I'«Opinid».
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Per sexe, les dones coincideixen amb la tendéncia general i els homes també; pero entre ells
també figura timidament com a segona opcio la preferencia per la informacié esportiva.

Segons que I'abast sigui nacional o comarcal, la tendéncia general es manté. Si parlem de
mitjans comarcals en format tradicional i en linia, es repeteix la formula amb la novetat que
les dones consulten la previsié meteorologica en paper, com a segona opcié de preferéncia,
i els homes prefereixen la informacié esportiva en paper, també com a segona opcio.

Per edat i formacid, el grup d’edat d’entre 39-58 anys (amb o sense formacié universitaria)
prefereixen consultar les noticies en format paper; en canvi, els grups d'edat que consulten
la premsa en linia sén més heterogenis.

Finalment, a I'apartat «quins altres» continguts, algunes persones van assenyalar que a
la premsa comarcal tradicional llegeixen: «agenda fires i mercats», «demandes i ofertes»,
«societat», «esqueles i aniversaris», «entrevistes i reportatges de la zona» i «tecnologia», i a
la premsa comarcal per internet: «agenda cultural», «fotos» i «oferta de treball».

MACIONALS TRADICIOMALS
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Figura 20 (dones). Tipus de dispositius d'accés als mitjans.
Font: Elaboracié propia.

120



MHACIONALS TRADICIONALS
@ COMARCALS TRADICIOMALS

J O 2 & AR

TEL. MODAIL SMAETPHOME TABLET / iFAD ORDINADOR DE OROIMATDR CONSOLA DE |DCS
LECTON DE LLISRES SODRETALULA  PORTATIL / NETBOOK

Figura 20 (homes). Tipus de dispositius d’accés als mitjans. Font: Elaboracié propia.

A la Figura 20 s’observa que de forma general les persones que van participar a I'enques-
ta accedeixen als mitjans principalment mitjancant I'«Ordinador portatil, Netbook», en
segon lloc I'«Ordinador de sobretaula» i en tercer lloc a través de I'Smathphone (teléfons
mobils intel-ligents). Aquestes preferencies no fan distincié entre els mitjans comarcals i
els mitjans nacionals.

Pel que fa a la distincié entre mitjans comarcals i nacionals, la freqUéncia d'accés al mitja és
Ileugerament menor entre els primers.

Per sexe, no hi ha gaire distincié destacable: entre les dones és lleugerament més freqiient
I"accés mitjancant: 1) I'ordinador portatil i els Netbook; 2) ordinador de sobretaula; i 3) tele-
fons mobils intel-ligents (igual que la tendéncia general). Respecte a |'abast, als mitjans co-
marcals I’accés hi és menys frequent.

Per edat, la gent que accedeix als mitjans mitjancant I'ordinador portatil sén entre del grup
d’edat d’entre 18-24 anys (dones i homes). L'opcié de I'ordinador de sobretaula és comuna
entre les dones majors de 59 anys i entre els homes d’entre 39-58 anys. | la preferencia pels
telefons mobils intel-ligents és més comuna entre les dones joves d’entre 18-24 anys i els
homes d’entre 25-38 anys.
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Figura 21. Des d’on es consulta els mitjans. Font: Elaboracié propia.

En relacié a la Figura 21, la gent consulta els mitjans «A casa», «A la feina» i la tercera
opcié és «Durant el trajecte en transport public».

Respecte a I'abast, la tendéncia general aqui es manté. Els mitjans comarcals sén consul-
tats en la mateixa mesura que els mitjans nacional a casa, a la feina i durant del trajecte
en transport public.

Pel sexe i I'abast, les dones i els homes consulten lleugerament amb menys freqténcia
a casa, a la feina i durant del trajecte en transport public els mitjans comarcals. Es
podria destacar que les dones tenen com a segona opcié i per igual la consulta a la feina
i durant del trajecte en transport public dels mitjans nacionals, i com a tercera la
consulta «A la classe».

Per edat, les dones i els homes d’entre 18-24 anys consulten els mitjans a casa. El grup
d’edat canvia (25-38 anys) quan |'opci6 és a la feina, i torna a ser la gent més jove (18-24
anys) la que consulta els mitjans durant el trajecte en transport public.

Per formacio, no hi ha una diferéncia destacable entre tenir o no formacié universitaria
respecte a la tendéncia general.

Finalment, a I'apartat «quins altres» llocs, algunes persones van mencionar «a la biblioteca»,
i «durant I'esmorzar i el dinar».
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Figura 22. Tipus de serveis que fan servir. Font: Elaboracié propia.
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Els tipus de serveis que els enquestats fan servir amb més frequéncia sén: les «Xarxes
Socials (Facebook, Tuenti, Linked In, Orkut...)», la «Missatgeria instantania/Xat /SMS
(Messenger, Nimbuzz, Whats App...)», «Twitter» i la «Descarrega de musica/pel-licules
(Ares, eMule...)» (Figura 22).

Per sexe, la tendéncia general es manté i respecte a I'edat son els grups d’entre 18-24 i
25-38 anys. En el grup dels més joves (18-24 anys) destaca que la tercera opcié (descarrega
de musica/pel-licules) és més frequent entre les dones i els missatges de 140 caracters de
Twitter entre els homes.

Per formacié, cap comentari destacable.

Figura 23. Tipus de serveis i premsa comarcal. Font: Elaboracié propia.

Les persones que consumeixen premsa comarcal consulten xarxes socials i missatgeria instan-
tania/Xat /SMS (Figura 23). Per sexe, es manté la tendéncia pero canvia la tercera opcio: les
dones es decanten més per la «Reproduccié de musica (Spotify, iTunes...)» i els homes més
per «Videos (You Tube, Vimeo...)».

Per edat i formacio, les tres opcions les consulten amb més freqiéncia els més joves (18-24
anys) d’ambdos sexes, independentment de si tenen o no formacié universitaria.
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Figura 24. Com es comunica amb els mitjans. Font: Elaboracié propia.

Les persones enquestades opinen que es comuniquen amb el mitja a través de les «xarxes
socials», el «correu electronic» i la tercera opcié és mitjancat les «trucades de telefon»
(Figura 24). Respecte al sexe i I'abast, les dones i els homes ho fan pel mateixos canals de la
tendeéncia general.

Per edat, son els més joves (18-24 anys) els que fan servir aquests canals abans esmentats;
i sobre la formaciod, no hi dades rellevants.

Finalment, a l'apartat «quines altres» formes de comunicacié cap als mitjans comarcals,
algunes persones van mencionar: espais per a I'opinié i comentaris, Twitter, contacte perso-
nal i el web del mitja.

Respecte a la Figura 25, la percepcié general és que entre la premsa en paper i la premsa
digital hi ha un tractament diferent dels continguts i, en canvi, no es percep gaire entre la
radio tradicional i la radio per internet. Aquesta és I'opinié majoritaria de les persones d’en-

tre 18-38 anys, més els homes que les dones.

Respecte a la formacio, no es nota cap diferencia destacable en relacié a la tendéncia general.
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TELEVISIO

Figura 25. Tractament dels continguts entre mitjans/plataformes. Font: Elaboracié propia.

@ DONA NACIONALS @ DOMNA COMARCALS
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Figura 26. Adaptacié dels mitjans a |'era digital. Font: Elaboracié propia.
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A la Figura 26, la percepcié que hi ha és que la premsa i la televisié tradicionals, ambdues
d’abast nacional, s’han adaptat a I'era digital. En general, es nota que els mitjans tradicional
(televisid, radio i premsa) ho han fet per sobre dels mitjans comarcals. | el menys adaptat és
la radio nacional tradicional.

Per sexe, les dones i els homes segueixen la tendéncia general.

Per la relacié entre el sexe, I'edat i la formacio, les dones d’entre 18-24 i d'entre 39-48 anys
sense formacié universitaria i d’entre 59-76 anys amb formacié universitaria confirmen la
tendéncia a considerar la televisio tradicional el mitja més adaptat als nous temps, perd tam-
bé inclouen la radio tradicional. Per la seva banda, els homes d’entre 59-76 anys sense for-
macié universitaria i els homes més joves (18-24 anys) amb formacié universitaria opinen
igual que la tendéncia de les dones.
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CONCLUSIONS

@FTH conclusions generals

La convergéncia digital emmarca la conjuncié dels mitjans de comunicacié i la interconnexié
en xarxa, i aquestes transformacions han generat canvis no solament comunicacionals siné
també en la produccié de continguts. S'han reconvertit grups i s’"han format aliances, s'han
produit fortes concentracions i s'han internacionalitzat els mercats, i les plataformes canvien
continuament.

Hi ha hagut un canvi important en les redaccions, en el rol dels periodistes, a més a més del
consum de diaris en paper. La premsa en linia s’ha convertit en un dels mitjans amb més
preséncia i consum a internet, superant la radio i la televisié en xarxa, i s'"ha produit el
naixement dels diaris digitals, I'aparicié de nous generes periodistics i hibridacions, la incor-
poracié de continguts audiovisuals i un canvi en els habits dels lectors i subscriptors. Podem
dir, fins i tot, que els diaris en paper (comarcals) tenen una solida base de lectors fidelitzats,
una base més gran que altres mitjans, que els permet diversificar I'oferta informativa a
internet i als dispositius mobils.

L'augment de la consulta de noticies és basic per a comprendre I'evolucié dels mitjans en
linia. Els mitjans de comunicacié, principalment la premsa, es desenvolupen dintre d'un
context i en un procés de constant innovacié i formacio. El lectors ho saben i per aixo po-
dem trobar lectors fidels pel que fa a la frequéncia de lectura i fins i tot n’hi ha que aug-
menten el temps destinat a la lectura de diaris. A Catalunya les lectures de diaris en catala
superen les de diaris en castella, i els motius d’eleccié dels diaris son la tradicié familiar, els
articles d’opinié i la informacio local. Perd hi ha una progressiva migracié dels lectors d'un
mitja de pagament cap a solucions digitals gratuites.

Els usuaris volen saber, a més, qui és el professional que els facilita els continguts, qui hi ha
al darrere de I'empresa i la linia editorial per conéixer-ne la posicié ideologica. Un projecte
que, per necessitats obvies, ha d’estar inserit en I'escenari mundial pero que parteix d'un
bon coneixement de la situacioé local.

Una altra realitat de I'entorn dels mitjans digitals és la capacitat de réplica que tenen els
continguts informatius fora del control del mitja. Amb una industria sumida en una profun-
da crisi publicitaria i de producte, els diaris en linia avancen en audiéncia amb creixements
significatius, i bona part d’aquest augment el tenen les xarxes socials, que en poc més de
dos anys s'han consolidat com la segona porta d'entrada dels usuaris als principals diaris.
Parlant de la Web 2.0, podem mencionar Twitter, Facebook, Menéame, per exemple, que
fan que els usuaris comparteixin la informacié dels mitjans i, a més a més, participin com a
creadors de continguts. La proliferaci6 de xarxes socials, o blocs especialitzats, alguns
coordinats pels caps de seccié i altres per usuaris o en els quals treballen diversos periodistes,
ha suposat un valor afegit en la qualitat dels continguts en linia, com una aposta decidida
per mantenir una conversa amb |'usuari.



La comunicacioé local és tot un procés d’elaboracié d'informacié que déna com a resultat
nous continguts, més propers al ciutada, amb la implicacié i el compromis amb la vida de les
localitats a les quals es dirigeixen, especialment les iniciatives de continguts. En aquest
context, podem dir que el periodisme en linia compta amb un petit cami fet amb identitat
propia on ha sabut diferenciar-se del seu predecessor en paper, perd encara queda cami per
a la premsa digital a Catalunya. Com van observar a la literatura, els diaris a internet pre-
senten una forta dependeéncia de I'edicié impresa. A la majoria de les edicions en linia i a les
versions digitals dels mitjans locals i comarcals, podem trobar encara un facsimil del diari en
paper, amb poc més que un conjunt de serveis extres i les seves funcions sé6n promoure la
venda de la publicacié impresa o tenir un espai a la xarxa. Aquesta funcié actual no té
futur i fa falta més atencié als lectors i als nous canals d'informacié, com els dispositius
mobils, fins i tot més actualitzacié i més multimedialitat. I, sobretot, la generacié de
recursos exclusius per a I'edicié en linia.

Durant els ultims temps s’han intensificat els autors, les publicacions i els forums on es
debat la crisi de la premsa tradicional. Alguns autors fins i tot han posat una data, com
Martinez Albertos (2008): «Estem en vigilies d’un procés que desembocara en |'ocas del
periodisme.» Enfront d'aquestes hipotesis, redunda I'opinié que I'economia dels mitjans
sortira reforcada d’aquesta crisi si saben reinventar-se i adaptar-se als nous temps. | en
aquest context de metamorfosi, la comunicacié local o el periodisme de proximitat tenen
molt a dir perqué els ninxols d'informacié local professional i de qualitat tenen un futur
excel-lent en un pais amb una estructura territorial com Catalunya. També resulta
desen- certat veure el problema com un enfrontament entre «el vell» i el «xnou periodisme»,
sembla simplista enfrontar el paper amb internet.

Per tot aix0, el nous reptes de la premsa passen per la inclusié de noves plataformes com els
dispositius mobils, els telefons mobils intel-ligents i les tauletes on sembla que podem tro-
bar un nou ninxol. Perd, a més a més, el procés d’'integracié de les redaccions haura de cul-
minar —com en algunes experiéncies internacionals d’'éxit—- en una redaccié Unica que tre-
balli per als diferents formats. El procés de convergéncia en aquest model de premsa de
proximitat millorara els continguts oferts a I'usuari, fonamentalment en el web.

Finalment, els suports, paper o digital, s'aniran adaptant a la demanda dels lectors, i amb
ells els models de negoci. Si seguim aquest raonament, la premsa en paper existira mentre
els lectors la vulguin i sigui rendible produir-la. | aquesta és la pregunta clau en un context
canviant, de continues novetats i d'una profunda crisi econdmica europea.

Les conclusions d’'analisi qualitativa

De la informacid i I'opinié que tenen els responsables de mitjans entrevistats sobre els
habits de consum dels usuaris de premsa comarcal, poden concloure que:

= El lector de premsa comarcal escrita en general és una persona adulta, gran, que llegeix
els diaris locals per tradicid, per costum, per un habit adquirit i I'interessa saber qué succeeix



al seu poble o comarca. Per la seva banda, el lector de premsa comarcal digital és una
persona més jove, adulta, a qui agrada estar al dia de les noticies de la seva comarca.

= Sobre la preferéncia de lectura dels seus seguidors, opinen que la gent prefereix els ar-
ticles d'opinio, les noticies locals que afecten el poble (incloent-hi informacié sobre gent que
ha mort a la comarca), els reportatges, les noticies esportives i la informacié meteorologica.

= En general, els lectors sén catalanoparlants i gent de la comarca «de tota la vida».

= Els immigrants no sén consumidors de premsa comarcal escrita, encara que si que veuen
algun programa de televisioé adrecat a ells.

= En general, els mitjans entrevistats no tenien gaires dades de consum. Els mitjans grans
parlaven del Barometre de la Comunicacié com la seva referéncia a nivell de dades, i també
algun estudi o enquesta. Per la seva banda, els mitjans comarcals petits no tenen gaires
dades oficials. Controlen les dades de subscripcions, de les vendes en els quioscs, dels exem-
plars que distribueixen a bars, restaurants, cafés, nombre de visites del seu lloc web i «del
que la gent els diu». Els agradaria tenir més dades sobre I'audiéncia, perd atesa la conjun-
tura actual no tenen capacitat econdmica per contractar aquest tipus de servei.

= Sobre els canvis en els lectors, hi ha visions diferents. La majoria dels entrevistats opina
que no, que els continua llegint el mateix public: el public comarcal és fidel. Altres deien que
amb |'entrada de les TIC havien tingut accés a un public més jove habituat a internet i que
volia llegir la noticia breu i puntual.

= A la pregunta si consideren que la cobertura ara dels mitjans és major i que s’'arriba a
més gent, les respostes van ser variades. Molts ho ignoraven, altres pensaven que no (que
arriben a la mateixa poblacié atés que el nombre de subscripcions no ha variat) i uns
altres deien que si (que havien aconseguit amb internet ampliar el nombre de consumi-
dors: més gent jove i gent de la comarca que esta fora i que pot seguir les noticies del
seu interes per internet).

= Sobre el fet de si necessitaven nous perfils o noves competencies professionals, alguns mit-
jans responien que no, que sent mitjans petits no necessiten fer canvis en I'edicié en paper.
La majoria dels mitjans entrevistats si que reconeix necessitar formacié especifica i/o con-
tractar joves amb perfils que coneguin el panorama actual dels mitjans de comunicacié; fins
i tot, un dels entrevistats va plantejar la necessitat del comercial de publicitat especialitzat
en mitjans de comunicacié.

= Un tema important va ser si hi havia participacié activa dels usuaris. Aquesta pregunta es
va entendre en el sentit de si havia algun tipus de retroalimentacié. La majoria va respon-
dre afirmativament. Van citar com a exemple que la gent amb certa freqUéncia els explica-
va les noticies perqué sortissin en els mitjans, donaven fotos, etc. A destacar el tema de les
Xarxes Socials: els entrevistats van afirmar que habitualment els arriben els comentaris de la



gent a través de Twitter i de Facebook, si es el cas. | sobre si els seus mitjans propicien la
participacio, la majoria opina que si i que ho fan mitjancant les Xarxes Socials, concursos,
etc. En general, els interessa que hi hagi interaccié amb el public. Pocs mitjans reconeixen
no sol-licitar cap participacioé.

= A la pregunta sobre el que ha suposat I'entrada d’internet i de les TIC en general en els
seus mitjans, les respostes van ser molt variades. Els mitjans més petits i amb edicié en
paper afirmaven que quasi no s'han vist afectats i en tot cas ha estat de forma positiva,
perqué la tecnologia els facilita la tasca: correu electronic, internet, etc. La majoria dels
mitjans, sobretot els més grans, deien que si que havien verificat canvis, alguns positius
com estar sempre actualitzats o tenir una preséncia diaria a la Xarxa. Altres opinaven que
va ser negatiu perqué consideren que la gent compra menys la premsa escrita.

- Sobre el tema de com afronten el nou panorama audiovisual interactiu, alguns diuen
que no els afecta perqué s6n massa petits i continuen en paper i la gent s’ha acostumat
a comprar-los. La majoria té inquietuds i pors sobre aquest tema; volen estar al dia i
oferir totes les novetats, pero diuen que hi ha una important inversié d’infraestructura
(ordinadors, formacid, etc.) i no suposa beneficis economics ara, atés que la publicitat a
internet és molt barata.

- Sobre la repercussio i I'impacte de les noves plataformes i continguts, les respostes tam-
bé van ser variades. Alguns mitjans deien que no els afecta perqué son premsa de proxi-
mitat i que només els mitjans generalistes se n'han vist afectats. La majoria dels mitjans en-
trevistats comentava que I'impacte va ser enorme, la forma de treballar diferent, etc.

= Es pot comentar que hi ha una gran diferencia entre els mitjans de comunicacié grans
(que formen part de grups editorials) i petits. Els petits tenen més dificultats per fer canvis
i els grans s'adapten més facilment perque disposen de més recursos, perd per a tots plegats
és un repte i comporta un canvi d’actitud i una aposta per la formacié continua.

= Malgrat que no tenen informacioé gaire precisa sobre els consumidors, creuen coneixer-ho. No
van tenir accés a cap estudi sobre el tema. | sobretot, el consum en linia és una gran incognita.

= Al mateix temps que consideren que han d’adaptar-se i tenir edicié digital, ho consideren
un perill per a ells mateixos i una autocompeténcia. Pocs ho veuen com una aposta que
podria augmentar la seva notorietat.

Sobre com la premsa comarcal es comporta respecte a la convivencia, el naixement i la hibri-
dacié de continguts i géneres en relacié als suports i les plataformes, podem concloure que:

= Es clar que la periodicitat de I'aparicié de cada publicacié determina la dinamica de tan-
cament de cada nova edicié. La noticia continua sent avui dia el que determina la jerarquia
informativa, pero als mitjans digitals la paraula clau és la immediatesa conjuntament amb
la seleccio de temes que afecten directament la comunitat propera. Aixo vol dir que un tema



pot ser molt bo per a la portada de |'edicié en paper i no tan bo per a I'edicié web, i que
val més decantar-se més per temes propers de la ciutat, del poble: legitims del periodisme
de proximitat.

= Es podria dir que ja hi ha una convivéncia entre I'edicié en paper i I'edicié web a la majo-
ria de la mostra entrevistada. Hi ha una llarga trajectoria del paper que no és comparable
amb la joventut del web, encara que I'edicié web sigui d'aparicié i d'actualitzacié diaria. Pot
haver-hi una doble visié: una defensa del paper, per la trajectoria, la marca consagrada i la
rendibilitat economica versus la novetat del web joventut, on «hi ha que ser-hi» i els seus
baixos costos de produccié. Un entrevistat ho descriu: «[...] estamos haciendo unas ediciones
digitales que son muy parecidas a las ediciones en papel, de hecho beben directamente de
las ediciones de papel porque no somos capaces de generar los recursos suficientes en las
ediciones digitales para tener una redaccién capaz de hacer un producto muy distinto [...]».

= Molts entrevistats tenen clar que la convivéncia de I'edicié en paper i I'edicié web no
passa per abocar els continguts tal qual del primer al segon mitja. Hi ha qui es decanta per
penjar al web notes de premsa, «informacions de I'instant», «Ultima hora» sobre el temps,
galeries d'imatges, etc. i reservar per al paper la informacié en profunditat, el periodisme
d'investigacié per a ser llegit en la comoditat del sofa, per exemple. N'hi ha d'altres que
pengen cada dia una mitjana de dues o tres noticies al web i un altre que aclareix que «No
es crea res especific per a la web, siné que es readapta». Es clar que parlem de dos mitjans
diferents amb dinamiques diferents: «[...] és una competéncia que és nova, que es va
creant i que t'obliga a adaptar-t’hi o anar-te quedant obsolet.»

= Respecte a la produccié d'informacio per a la televisié i per a la radio, la dinamica és dife-
rent. Es tracta de continguts amb un domini de la técnica audiovisual i radiofonica que com-
porta altres competéncies especifiques. D'una banda, «se aprovechal[n] [los] contactos [...]»,
pero el procés d’edicié de la informacio és diferent.

= L'externalitzacié de les col-laboracions (col-laboracions a la redaccié, maquetacio, admi-
nistracio, publicitat, etc.) és una practica habitual d’alguns mitjans comarcals.

= En el cas de mitjans que tenen més de dos suports, hi ha i va haver-hi adaptacié de con-
tinguts als diferents suports. Per exemple, la TDT por ser consultada com a televisié a la car-
ta en I'edicié web o al canal You Tube. Hi ha qui fa servir el bloc a manera de «experimen-
to». Tenen presencia a Facebook i Twitter amb poca inversié de temps. Hi ha qui treballa
amb gestor de continguts i hemeroteques virtuals per gestionar i promocionar la seva
preséncia al paper i al web. Es necessari aclarir que no es tracta de practiques esteses entre
tots el mitjans comarcals consultats, I'adaptacié en la majoria dels casos es fa entre I'edicié
en paper i I'edicié web.

= Sobre la cohabitacié entre el paper i el web: no és facil. Hi ha qui va pensar en la conviven-
cia de tots dos: «[...] o sigui que un mitja alimentés |'altre», que un mitja complementés I'altre.
Pero «la realitat, quina és? Per fer tot aixo es necessiten mitjans economics i humans...». Hi ha
qui viu aquesta convivéncia amb expectacid, sobretot a la espera d’un negoci rendible.



= La fortalesa de la marca dels mitjans comarcals és la trajectoria de I'edicié en paper, i la
presencia als nous suports i les plataformes digitals és un valor afegit, amb molt esfor¢. En
cas d’haver de sacrificar algun mitja pensant en la poca rendibilitat econdomica algu va ser
rotund: «Tancariem el digital, perque la publicitat encara és del paper.» En aquesta linia, al-
gu que té preséncia trimestral en paper afirma tenir la intencié d’obrir un compte a Twitter.

= Sobre la convivéncia hi ha qui opina que «[...] esto tendria que haberse hecho de una
manera distinta pero también entiendo que ahora es practicamente imposible [...]».
Afegeix que «lo que esta claro es que no puede ser igual lo que estamos dando en el papel
que lo que estamos dando en internet. [...] lo que esta claro es que tal como estamos en es-
tos momentos no se podrd aguantar eternamente [...]». Hi ha qui pensa que no s'ha de
«fagocitar» el paper amb el digital. Reconeix que si a la gent se’l ofereix «porqueria» con-
sumira «porqueria», i que cal buscar un equilibri entre quantitat i qualitat.

= A la pregunta sobre la participacié del lector, en general no tenen o no es va facilitar
aquest tipus d'informacié. Algu parla que a I'edicié digital el public és més jove que a
I'edicié en paper. En ambdés casos les consultes son més d’homes que de dones, de gent de
la zona, de classe social mitjana/alta i de parla catalana. Sobre la participacié del lector en
I’'edicié web, un entrevistat parla de la importancia de la moderacié dels forums i respostes
dels usuaris sobre continguts que poden suscitar polémica, per exemple. Sense cap gestio i
supervisio aixd es pot convertir en una anarquia andonima. Per aixo parla d’exigir identificar-
se per participar i la figura d'un Community Manager.

= Sobre qué fan els responsables de mitjans comarcals amb la informacié sobre el consum
de continguts del lectors/usuaris (amb Google Analytics, els barometres de la comunicacio,
0OJD, etc.), hi ha qui no disposa, no consulta o desconfia d’aquestes dades perque sén impre-
cises. Al contrari, hi ha qui opina que en funcié de la digestié d'aquestes dades es podran
plantejar accions concretes i estrategies... perd amb el dia a dia no hi ha gaire temps per
consultar-la i reflexionar.

= Respecte als professionals que intervenen en la produccié de continguts per als diferents
suports i plataformes, I'estructura no va canviar gaire pero si que es parla de professionals
joves amb coneixement en TIC, que es poden adaptar facilment a I'escenari de la comuni-
cacié actual i que tenen ganes de treballar en mitjans comarcals.

Sobre com la premsa comarcal es comporta respecte a altres mitjans, dispositius mobils i
plataformes i conéixer com és el seu consum, podem concloure que:

= Es constata que internet és una realitat a la premsa comarcal com a mitja de comunicacio
i com a eina de treball. Es tracta d'un canal que es complementaria amb la versié en paper
i que comporta un gran esfor¢ editorial. La Xarxa es visualitza com un recurs que dinamitza
el treball de la informaci¢ i facilita la centralitzacié de les redaccions. Hi qui parla de tenir
«4 forums oberts: paper, en linia, radio i tele».



= La figura del periodista multiplataforma, «todoterreno» o ENG és assumida ja no sols amb
Iaparicié d'internet sin6 amb les dimensions reduides dels mitjans comarcals, on pocs tre-
balladors en nomina tenen molta responsabilitat i flexibilitat. L'especialitzacié tematica del
mitja i del periodista és un baluard per a la premsa comarcal, perd també ho és I'aprofita-
ment al maxim dels recursos i de les sinergies. També es pot convertir en «una mica caotic».
Surt de les entrevistes que en el cas de grups editorials grans que aglutinen diversos mitjans
en diferents comarques i fins i tot provincies a Catalunya, el treball en equip és més profitos
encara. Es necessari destacar que hi ha mitjans que empresarialment estan perfectament de-
limitats amb la idea de coneixer la seva productivitat i rendibilitat.

= Amb més freqléncia hi ha col-laboracié entre I'edicié en paper i la edicié web que amb
la radio i la televisié. En general, I'edicié web es diaria i I'edicié en paper és més espaiada
en el temps. El treball periodistic a la radio i a la televisio és més especialitzat técnicament.
Necessita unes eines més especifiques i no sempre és facil trobar especialistes.

= Els nous suports i plataformes de la comunicacié no sén un negoci rendible per als mitjans
comarcals. Hi ha una necessitat de preséncia a la xarxa i una obligada aposta amb risc
economic. Un responsable afirma que «[...] hi ha que estar-hi». La idea és enganxar el
lector a partir de I'edicié web; guanyar el lector cap a I'edicié en paper. Reflexio: ; Estem par-
lant d'un retorn al paper perqué és més rendible econdmicament? ;Una aposta pel paper
fent servir I'edicié web?

= A la pregunta si els mitjans en paper i digital es fan la competéncia entre si van contestar
que: «[...] en certa manera si [...] la versié digital és una competéencia propia al paper.
Pero, on ho poses?»

= Respecte a les rutines productives en la redaccié centralitzada, un responsable les descriu
clarament: «Un periodista cobreix la noticia amb imatges i s'usen en tele, pero el text agafat
amb gravadora pot ser que ho treballi un periodista de premsa escrita i li passi el text al de
la tele també. Hi ha un equip basic de 2 o 3 persones que alimenten la pagina web a partir
d'informacions que li facilita la resta de I'equip de la redaccié.» S’ha d'advertir que no es
tracta d’'una practica estesa entre tots el mitjans comarcals entrevistats, pero existeix aque-
sta visio.

= En quant a la produccio, reconeixen un canvi i domini del procés de produccié, intervencio a
nivell de la composicié i la maquetacié de la pagina (joc tipografic, Us del color, més imatges,
etc.) i un major control dels temps d'impressié. Va afirmar que aixo va abaratir el costos.

= Respecte als perfils professionals que necessitem, opinen que la gent jove pot fer front a
altres formats que ells no dominen. Molts mitjans han apres del dia a dia. En ocasions van
rebre algun tipus de formacié o assessoria externa especialitzada. Volen que «els periodistes
de la casa sapiguen fer-ho tot». Algu és conscient de la necessitat de reciclar-se, d'adquirir
nous coneixements, sobretot tecnics. Un altre entrevistat parla de la «precarietat constant
de personal» com a consequéncia del «gran problema dels mitjans petits que no estem prou



valorats pels professionals del periodisme». També reconeix que fan un esfor¢ economic per
dotar de contractes a la gent que treballa per a ells. Tanmateix, formar part d'un grup edi-
torial gran també contribueix a una major especialitzacié de les tasques.

= Sobre la necessitat de més professionals, comenten la preséncia d'un departament de mar-
queting, de comercials especialitzats en premsa local, administradors i dinamitzadors de comu-
nitats virtuals, especialistes en pagines d’oci i d'entreteniment. Altres mitjans parlen de la ne-
cessitat d’externalitzar el treball periodisticc amb la idea de tenir noves visions sobre la
informacié i previsiblement menys costos de produccié. Igualment s’ha de mencionar el treball
artesanal, vocacional, altruista i de compromis amb el territori d’alguns mitjans comarcals.

= Es podria dir que la premsa comarcal té preséncia a internet, que la majoria de les edi-
cions en paper (d'aparicié no diaria) també tenen una edicié web (diaria) i que la xarxa va
significar un canvi de la dinamica de produccié de la informacié periodistica. Sigui de forma
anecdotica o de forma més activa, molts tenen preséncia a les Xarxes Socials com Facebook,
Twitter, You Tube, etc.; mantenen blocs; editen podcast i es pot consultar radio o televisi6 a
la carta (en temps real), participar en xats, rebre noticies per sindicacié de continguts (RSS),
per subscripcié via SMS, consultar i pujar fotografies en linia (Flickr). També hi ha qui trebal-
la en Aplicacions (App) o adequacié de continguts per a dispositius mobils. Es clar que ara
faltaria una analisi més profunda per conéixer la bona praxi i eficacia d’aquests nous canals.
Igualment, s’ha d’esmentar que sén minoritaris els mitjans comarcals no digitalitzats, pero
si que hi ha una certa predisposicié a fer-ho.

= Sobre el panorama multicanal, el repte és, com diu un entrevistat: «[...] tienen que [re]
plantearse ya. Reinventarse.» Es refereix al fet que la premsa no pot continuar ressenyant la
quotidianitat sense plantejar noves postures, nous punts de vista, més enlla de |'evidéncia
diaria. El paper permet I'oportunitat dels detalls, la profunditat i les Xarxes Socials la
brevetat, la immediatesa. | no es tracta d'una contradiccié de la informacié local. Dels
entrevistats surt la idea que la informacié comarcal, circumscrita al territori, permet parlar
amb distancia del que passa a Barcelona, a Madrid i al mén sencer, des de la particularitat,
la llunyania i la transcendéncia del que és local. Es cert també que la informacié local podria
perdre transcendéncia periodistica des de la comarca, pero guanyaria riquesa amb el plante-
jament de noves perspectives a un tema global i, sobretot, amb I'aparent facilitat d'inter-
accio amb els lectors i els seguidors.

= Els nous suports de la comunicacié permeten una ampliacié dels perfils del consum de lectors
i de sequidors. D'una banda, tenim captius els subscriptors i gent de I'entorn i, d'altra banda, fem
servir nous canals de distribucié i participacié de la informacié, que encara no sén explotats com
li agradaria a algun responsable de mitja comarcal, perd hi ha una intuicié cap on va el futur.

Reflexio: Pero la intuicid no és suficient. Cal dibuixar linies clares d’actuacié i d’aprofitament del
recursos que tenen. Com diu un entrevistat: «crec que pot ser compatible tot [...]. Los diferentes
medios pueden convivir segun las necesidades del publico.»



Reflexio: El panorama multipantalla intueix també un repte a la premsa comarcal: un canvi
d'actitud, de mentalitat, una aposta per la formacié. Hi ha qui pot assumir els canvis i hi ha
qui per ara no. Hi ha gent que ho tindra més facil i altres s'hi hauran d’esforcar. Perd aixo
no és Unic en el sector: és un canvi de paradigma, de model, de complexitat de I'ecosistema
de la comunicacié. No creiem que sén «pedres al terrat», com va dir algu.

= El naixement d'una nova aposta periodistica, com una edicié web, pot ser considerada una
competéncia, també la mort del canal predecessor, pero al final com una aposta de futur.
Existeix la visié que |'ediciéo web és reduida, fraccionada, amb la idea d'invitar a la compra
de la primogenita edicié en paper.

= Es nota una manca d'informacié sobre el propi consum en linia. | si la tenen no saben com
fer-la servir. Es tracta de dades de més o menys facil accés i de dificil digestid i analisi.
Algunes vegades també és una quiestié de no tenir temps d’esbrinar. Si la tenen, aquesta in-
formacio, la fan servir per autopromocionar-se entre els mateixos mitjans, també per plan-
tejar hipotétiques incursions en quioscos virtuals, per exemple, i per plantejar-se continguts
d'interés en paper i a la web. Un entrevistat diu: «[...] con los datos que nos da el digital,
analizamos las noticias que metemos en el papel y a veces nos fijamos que el consumo que
tenemos en internet no coincide para nada con lo que hemos vendido en nuestras portadas
de papel. Esto a veces nos ha hecho reflexionar si nuestras portadas de papel se correspon-
den a lo que la gente le gustaria ver en las portadas. Es curioso.»

De les opinions dels responsables de mitjans comarcals sobre com viuen el panorama
audiovisual i interactiu actual, i quines son les seves estrategies, I'impacte de les noves
plataformes i continguts sobre la premsa comarcal es pot extreure que:

= El sector esta expectant davant la complexa conjuntura actual. N'hi ha que tenen una
actitud més oberta, de curiositat per coneixer férmules per solucionar la crisi, de tirar enda-
vant el seu projecte i, en la majoria del casos, mostren un cert grau d’incertesa sobre com
evolucionara el sector i el propi mitja.

= Hi ha una forta mirada cap als grans grups editorials com a model del procés d'adaptacio
a les noves tecnologies. Una mena de mirall de com seria la seva situacié particular. Aixo
serveix per calibrar algunes formes properes d’'actuacié. Atesa la seva reduida envergadura
i abast, consideren que no tenen competéncia directa. Els grans mitjans generalistes no
tenen capacitat de cobrir la noticia del poble, «els temes que interessen» de la comarca, amb
el mateix exit que ho fa el mitja de proximitat. El mitja de proximitat té una llarga trajec-
toria i tradicid, «qualitat». | I'edicié en paper és I'alma mater de la marca d’empresa.

= No hi ha cap dubte que el panorama audiovisual ofereix un ventall ampli de noves op-
cions, entre les quals la possibilitat de sobredimensionar el negoci del paper. Alhora, aixo
comporta, pero, que s’han d’'afrontar, sense conéixer-les amb certesa, les noves possibilitats.
Molts dels entrevistats sén conscients que el futur sera diferent del que tenim ara.



En aquesta linia, els mitjans comarcals ja han reaccionat davant la convergencia digital
actual. Aquesta reaccié proactiva en la majoria dels casos es tradueix en la preséncia a la
Xarxa, en canvis en la dinamica de les seves redaccions, en I'adjudicacié de concessions de
TDT i radio, etc. S6n conscients que el panorama digital és molt canviant i que demana una
renovacié constant.

= Sobre les estrategies que tenen previst desenvolupar, trobem diferents graus d'implicacio
de les TIC en el model de negoci: des de mitjans que tenen correu electronic per agilitzar la
comunicacié interna i la relacié amb el lectors, a mitjans que tenen una edici6 digital web
amb actualitzacions d’'una a diverses vegades al dia, fins als mitjans que adapten els con-
tinguts per als dispositius mobils, com els teléfons mobils intel-ligents. Sobre la radio i la tele-
visid, molts treballen en la «TV a la carta» o la radio en temps real.

= Amb el temps, s’han adonat que bolcar tota la publicacié del paper al web no és la formu-
la més adequada. Han aprés que els canals, els suports i les plataformes tenen les propies
dinamiques i necessitats. A la pregunta sobre la seva incursié en noves plataformes més
enlla del web (edicié digital i algunes xarxes socials), la majoria opina que no tenen
preseéncia en altres suports.

= Reconeixen que I'ecosistema comunicacional passa per la convivéncia entre suports de la
comunicacié nous i tradicionals. Es parla de complementarietat o fins i tot de la facilitat
d'obtenir molta informacié superficial. Sobre adaptacions concretes previstes, algu men-
ciona la publicitat «contextual» (una mena de publireportatge) i el «club de subscriptors»
(amb descomptes i promocions). La majoria pensa en la viabilitat econdomica del moment i
després es pensa en altres temes especifics.

= Sobre els lectors i seguidors, consideren que sén «la gente del pueblo de siempre»: gent
gran, subscriptors fidelitzats, etc. | en el cas particular de I'edicié digital opinen que es van
incorporant nous seguidors: joves, usuaris de dispositius mobils, «que busca informacié
rapida», etc. Igualment: «veiem que hi ha un tema generacional»; «existe una generacién
que todavia cuando ve un texto largo prefiere imprimirlo y leerlo impreso» i creuen que a
Ilarga hi haura més lectors digitals.

Finalment, a la pregunta de la desaparici6 de la premsa en paper, els responsables de
mitjans comarcals entrevistats es mostren, majoritariament, resignats: que no es pot parlar
d'una data precisa, que potser encara hi ha molts anys per endavant, pero que s'albira un
canvi important. Igualment es nota una nostalgia del paper i afirmen que les noves
plataformes sén I'amenaca de I'extincié i que el que és important és el contingut, indife-
rentment del suport o plataforma. D’altra banda, la hipotética mort del paper esta rela-
cionada amb |'adaptacié: una premsa més reflexiva, premsa especialitzada, premsa d’opinié
i no pas d’«Ultima hora»: hi ha qui parla de les revistes com a model de premsa amb temes
en profunditat, la novetat i I'exclusivitat. També alguns visualitzen una concentracié de
grans grups editorials.



Conclusions d'analisi quantitativa

En base a les persones residents a Catalunya que van a participar en I'enquesta en linia
sobre consum de mitjans nacionals i comarcals, en general podem dir que:

= La majoria dels enquestats sén quasi proporcionalment homes i dones d’entre 18-38 anys,
amb formacié universitaria i viuen principalment a la provincia de Barcelona.

= Els mitjans tradicionals sén més consultats que els mitjans en linia i, en segon lloc, hi ha
els mitjans tradicionals comarcals. Els homes i les dones prefereixen el format tradicional per
igual, pero els homes prefereixen més els mitjans en linia.

= Entre els mitjans tradicionals, sens dubte el mitja rei és la televisi6. En segon lloc, la prem-
sa nacional per a ambdods sexes i, en tercer lloc, la premsa comarcal per a les dones i la ra-
dio i la premsa comarcals —per igual- per als homes.

Sobre els mitjans:

= La televisié tradicional és preferida pels homes i les dones, independentment de
la seva formacié.

= La radio tradicional: els homes i les dones consultats prefereixen la radio tradicional a
la radio en linia.

= A simple vista, a la premsa en paper respecte al sexe, grups d’edat i formacié no es veuen
grans diferencies. Es podria destacar que la premsa comarcal en paper la prefereixen més les
persones de més de 49 anys d'edat. Sobre la premsa en linia, destaca que malgrat ser menys
consultada que la premsa tradicional, la premsa per internet la prefereixen sensiblement
més els homes que les dones.

Sobre els continguts:

= A la televisid, els continguts més consultats sén les noticies, independentment del seu abast
nacional/comarcal o format tradicional/en linia. En segon lloc, les pel-licules i séries i, en tercer
lloc, I'«Ultima hora». En detall, per a les dones i els homes son les noticies a la televisié nacional
tradicional. En segon lloc, les dones consulten més la informacié meteo- rologica a la televisio
nacional/comarcal tradicional. Per als homes, sén les informacions sobre esport, i les pel-licules
i series en la televisié nacional. En tercer lloc, per a les dones, son les pel-licules i séries (sobre-
tot a la televisio tradicional nacional) i per als homes, la meteorologia.

= A la televisié comarcal tradicional, les dades sobre les dones no canvien pero si entre els
homes que situen al segon lloc la seccié d’'opinid.



= A la televisi6 comarcal en linia, les dones prefereixen en segon lloc —per igual- els
continguts sobre musica, meteorologia, pel-licules i séries, i I'«Ultima hora» i entre els homes
no hi ha una diferéncia rellevant respecte a la tendéncia general.

= A la radio nacional/comarcal, els continguts majoritariament més consultats per tots sén les
noticies; en segon lloc, la musica i el tercer lloc diversifica les opcions. En detall, les dones pre-
fereixen per igual musica i noticies, el segon lloc es diversifica molt: cultura, «Ultima hora», es-
port i opinié. Entre els homes, els continguts a la radio més escoltats sén les noticies, com la
tendéncia general; en segon lloc, hi ha la musica i I'esport i, en tercer lloc, la cultura i I'opini6.

= A la premsa, els continguts majoritariament més consultats per tots sén les noticies; en
segon lloc, les informacions sobre I'oci i la cultura i I'«Ultima hora» i, en tercer lloc, I'opinié.
Si parlem de mitjans comarcals en relacioé al sexe, en format tradicional i en linia, es repeteix
la férmula amb la novetat que les dones consulten la previsié meteorologica en paper i els
homes la informacié esportiva en paper, ambdds com a segona opcié.

Sobre des d’on consulten als mitjans i com ho fan:

= Les persones que van participar a I'enquesta accedeixen als mitjans principalment per
I'ordinador portatil i Netbook; en segon lloc, per I'ordinador de sobretaula i, en tercer lloc,
a través del teléefon mobil intel-ligent. Aquestes preferencies no fan distincié entre els
mitjans comarcals i nacionals. A més, la gent consulta els mitjans a casa, a la feina i durant
el trajecte en transport public, en aquest ordre de preferéncia.

= A més, opinen que es comuniquen amb els mitjans a través de les xarxes socials, el correu
electronic i mitjancant les trucades de telefon.

Sobre els serveis que fan servir:

= Amb més freqiiéncia fan servir les xarxes socials, la missatgeria instantania, Twitter i la
baixada de musica i pel-licules. Per als que consumeixen premsa comarcal aquesta tendeén-
cia es manté, pero canvia la tercera opcio per sexe: les dones es decanten més per la repro-
duccié de musica i els homes més pel visionat de videos.

Finalment, la percepcié general dels enquestats és que entre la premsa en paper i la prem-
sa digital hi ha un tractament diferent dels continguts i, en canvi, no es percep gaire entre
la radio tradicional i la radio per internet. Tanmateix, la premsa i la televisié tradicionals,
ambdues d'abast nacional, sén les més adaptades a I'era digital. En general, es nota que els
mitjans tradicionals (televisid, radio i premsa) ho han fet per sobre dels mitjans comarcals.
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ANNEXOS
GUIO DE LES ENTREVISTES EN PROFUNDITAT

Nom del mitja:

Tipus de mitja: Radio, TV, premsa escrita o altre (especificar)
Provincia:

Entrevista realitzada per:

Data:

PRESENTACIO

En aquest apartat es presenta a l'entrevistat I'objectiu general de I'estudi i de I'entrevista
per tal d’ implicar-lo en el present estudi. Un breu plantejament sobre la finalitat de I'entre-
vista acostuma a garantir una major predisposicié per part de I'entrevistat a col-laborar i a
respondre a les qUestions plantejades d'una forma més amplia i sincera.

L'objectiu de la fase qualitativa de I'estudi és CONEIXER L'OPINIO SOBRE EL COMSUM DE
PREMSA COMARCAL | LES NOVES PANTALLES (DISPOSITIUS; SUPORTS)

JUSTIFICACIO DE L'ENREGISTRAMENT DE LES ENTREVISTES

Les entrevistes tindran una durada aproximada d'entre 30 i 45 minuts.

Les sessions seran enregistrades en audio amb la finalitat de conservar la informacioé de for-
ma totalment exhaustiva i fidedigna. Tanmateix, és imperatiu recordar que la informacié
obtinguda sera tractada des del més estricte anonimat i la més absoluta confidencialitat, i
que els continguts seran presentats, amb posterioritat, de forma agregada i andonima i no
de forma individualitzada.

INTRODUCCIO

A mode d'introduccié, es podria comencar demanant a la persona entrevistada:
Quin és el perfil del vostre lector / televident / oient?

Que ha suposat per al vostre mitja la irrupcié d’'internet i les TIC?

L'objectiu d’aquesta pregunta és crear un clima de distensié que permeti que la resta de
I'entrevista transcorri de la forma més fluida possible i introduir EL TEMA.

1. SOBRE EL SUPORT:

Quina percepcié teniu sobre els habits de consum dels vostres lectors / televidents / oients
(TV, premsa, radio, web, altres)?

Teniu dades del consum? Quines? Que en feu?

Quina és la preferéncia de lectura / de visionat / de consulta?

Si no en teniu dades, quines dades voldrieu tenir, com i cada quan?

Us serveixen/han servit per modificar les vostres estrategies?

SI ES EL CAS:

Quina ha estat la vostra capacitat de reaccié davant els nous mitjans?

Queé heu fet per adaptar-vos a aquesta nova situacio?



Des de quan? Amb quins resultats?

Quin és/ha estat I'impacte d'aquestes noves plataformes en el vostre mitja?

En qué i com ha modificat I'activitat professional del mitja?

Sobre les rutines productives?

Sobre el rols professionals?

Ha modificat el lector / seguidor? En quins aspectes: tipologia, nombre...?

Ha canviat la cobertura del mitja en la poblacié? Arriba a més o a menys?

SI ES EL CAS:

Quins sén i com son els diferents suports, plataformes i dispositius mobils que utilitza el
vostre mitja?

Com va ser el procés d'adaptacioé a les noves plataformes?

Quant de temps us ha costat fer aquesta adaptacié?

Vau comptar/compteu amb |'assessorament d’experts?

Consum per suports, temps de consulta, des d’on es consulten. Com es distribueix aquest
consum?

Teniu dades de consum?

Queé en feu, d'aquesta informacié? Us serveix/ha servit per modificar les vostres estrategies?

2. SOBRE ELS GENERES | ELS CONTINGUTS:

Quin és el procés d'elaboracié dels vostres continguts?
Com és?

Quins professionals hi intervenen?

Quin cicle d'actualitzacié segueixen (en temps)?

SI ES EL CAS:

Hi ha una adaptacié del contingut als diferents suports?
Quina és la frequencia d'actualitzacié?

Necessiteu nous perfils professionals, noves competéncies?
Com és la convivéncia dels antics i nous continguts?

Hi ha nous i/o hibridacié de continguts i géneres?

Teniu dades del consum que es fa dels diferents géneres / continguts del vostre mitja?
Quins sén: tipus de contingut, temps de consulta, des d’on es consulten. Com es distribueix
aquest consum?

Queé en feu, d'aquesta informaci6?

Si no en teniu, quines dades voldrieu tenir, com i cada quan?

L'aparicié d'aquestes noves plataformes ha condicionat / modificat el contingut del
vostre mitja?

Hi ha participacié activa del lector / televident / oients?

Demaneu als vostres seguidors que participin activament en el vostre mitja?

Com? Quan?

3. SOBRE EL FUTUR:
Com afronteu el nou panorama audiovisual i interactiu?
Quina és la repercussi6 i I'impacte de les noves plataformes i continguts?



Quin és (creieu) el perfil dels nous seguidors?
Considereu que la gent prefereix els nous mitjans?
Quines son les vostres estratégies futures com a mitja?
Teniu previstos nous canvis / adaptacions?

PER ACABAR:
Que opineu sobre I'expressid «la premsa en paper desapareixera»?

FINALITZACIO DE LENTREVISTA

Abans de donar per conclosa I'entrevista, cal preguntar a la persona entrevistada si vol afe-
gir algun altre comentari que consideri oportd, s'han de respondre les preguntes o els
dubtes sobre I'estudi que pugui plantejar i, sobretot, cal donar el més sincer agraiment per
la seva desinteressada col-laboracié en I'estudi.



MODEL D’ENQUESTA EN LiNIA

En quina provincia de Catalunya vius?:
Barcelona

Girona

Lleida

Tarragona

Quina és la teva data de naixement?
DDMMAAAA

Sexe:
Home
Dona

Quin és el teu nivell de formacié?:
Sense estudis

Primaria

Secundaria

Batxillerat

Cicles formatius

Universitaria

Consultes mitjans d’informacié/comunicacié NACIONALS*?
(Molt / Bastant / Una mica / Mai)

TV

Radio

Premsa en paper

TV en linia

Radio en linia

Premsa en linia

Altre

Quins?:

*Quan es parla de mitjans nacionals, vol dir mitjans que no sén d'abast local/comarcal

Consultes mitjans d'informacié/comunicacié LOCALS/COMARCALS?
(Molt / Bastant / Una mica / Mai)

TV

Radio

Premsa en paper

TV en linia

Radio en linia

Premsa en linia

Altre

Quins?:



Quins continguts consultes als canals de TELEVISIO NACIONALS*?
(Molt / Bastant / Una mica / Mai)

Noticies

Esports

Opini6

Entreteniment, concursos

Magazins

Musica

Previsi6 meteorologica

Documentals

Pel-licules, séries

Ultima hora

Altres

Quins?:

*Quan es parla de mitjans nacionals, vol dir mitjans que no sén d’abast local/comarcal

Quins continguts consultes a les RADIOS NACIONALS*?
(Molt / Bastant / Una mica / Mai)
Noticies

Esports

Opinié

Cultura

Magazins

Musica

Previsi6 meteorologica
Monografics

Ultima hora

Altres

Quins?:

*Quan es parla de mitjans nacionals, vol dir mitjans que no sén d’'abast local/comarcal

Quins continguts consultes a la PREMSA NACIONAL EN PAPER*?
(Molt / Bastant / Una mica / Mai)

Noticies

Esports

Opini6

Oci, cultura

Previsié meteorologica

Monografics

Ultima hora

Altres

Quins?:

*Quan es parla de mitjans nacionals, vol dir mitjans que no sén d'abast local/comarcal



Quins continguts consultes als canals de TELEVISIO NACIONALS PER INTERNET?
(Molt / Bastant / Una mica / Mai)
Noticies

Esports

Opinio6

Entreteniment, concursos
Magazins

Musica

Previsi6 meteorologica
Documentals

Pel-licules, séries

Ultima hora

Altres

Quins?:

Quins continguts consultes a les RADIOS NACIONALS PER INTERNET?
(Molt / Bastant / Una mica / Mai)
Noticies

Esports

Opini6

Cultura

Magazins

Musica

Previsié meteorologica
Monografics

Ultima hora

Altres

Quins?:

Quins continguts consultes a la PREMSA NACIONAL PER INTERNET?
(Molt / Bastant / Una mica / Mai)
Noticies

Esports

Opini6

Oci, cultura

Previsié meteorologica
Monografics

Ultima hora

Altres

Quins?:



Quins continguts consultes als canals de TELEVISIO LOCALS/COMARCALS?
(Molt / Bastant / Una mica / Mai)
Noticies

Esports

Opini6

Entreteniment, concursos
Magazins

Musica

Previsi6 meteorologica
Documentals

Pel-licules, séries

Ultima hora

Altres

Quins?:

Quins continguts consultes a les RADIOS LOCALS/COMARCALS?
(Molt / Bastant / Una mica / Mai)
Noticies

Esports

Opini6

Cultura

Magazins

Musica

Previsié meteorologica
Monografics

Ultima hora

Altres

Quins?:

Quins continguts consultes a la PREMSA LOCAL/COMARCAL EN PAPER?
(Molt / Bastant / Una mica / Mai)
Noticies

Esports

Opini6

Oci, cultura

Previsié meteorologica
Monografics

Ultima hora

Altres

Quins?:



Quins continguts consultes als canals de TELEVISIO LOCALS/COMARCALS
PER INTERNET?

(Molt / Bastant / Una mica / Mai)
Noticies

Esports

Opinid

Entreteniment, concursos
Magazins

Musica

Previsié meteorologica
Documentals

Pel-licules, séries

Ultima hora

Altres

Quins?:

Quins continguts consultes a les RADIOS LOCALS/COMARCALS PER INTERNET?
(Molt / Bastant / Una mica / Mai)
Noticies

Esports

Opinid

Cultura

Magazins

Musica

Previsi6 meteorologica
Monografics

Ultima hora

Altres

Quins?:

Quins continguts consultes a la PREMSA LOCAL/COMARCAL PER INTERNET?
(Molt / Bastant / Una mica / Mai)
Noticies

Esports

Opinié

Oci, cultura

Previsi6 meteorologica
Monografics

Ultima hora

Altres

Quins?:



Quins nous dispositius fas servir per accedir als continguts dels
MITJANS NACIONALS?

(Molt / Bastant / Una mica / Mai)
Teléfon mobil

Smartphone

Tablet / Ipad / Lector de llibres digitals
Ordinador de sobretaula

Ordinador portatil / Netbook

Consola de jocs

Altres

Quins?:

Quins nous dispositius fas servir per accedir als continguts dels MITJANS
LOCALS/COMARCALS?

(Molt / Bastant / Una mica / Mai)
Teléfon mobil

Smartphone

Tablet / Ipad / Lector de llibres digitals
Ordinador de sobretaula

Ordinador portatil / Netbook

Consola de jocs

Altres

Quins?:

Des d'on consultes els MITJANS NACIONALS a Internet?
(Molt / Bastant / Una mica / Mai)

A casa

A la feina

A classe

Durant el trajecte al cotxe

Durant el trajecte en transport public

Caminant pel carrer

Altres

Quins?:

Des d'on consultes els MITJANS LOCALS/COMARCALS a Internet?
(Molt / Bastant / Una mica / Mai)

A casa

A la feina

A classe

Durant el trajecte al cotxe

Durant el trajecte en transport public

Caminant pel carrer

Altres

Quins?:



Fas servir els segiients serveis?

(Molt / Bastant / Una mica / Mai)

Xarxes socials (Facebook, Tuenti, LinkedIn, Orkut...)
Missatgeria instantania / Xat / SMS (Messenger, Nimbuzz, Whats App...)
Telefonia / videoconferéncia per IP (Skype, Tango, Viber...)
BLOCS (Word Press, Blogger, La Coctelera...)

Twitter

Videos (YouTube, Vimeo...)

Fotos (Flickr, Picasa...)

Compartir documents (Scribd, Google Docs...)

Descarrega de musica / pel-licules (Ares, eMule...)
Reproduccié de musica (Spotify, iTunes...)

Podcast

Altres

Quins?:

Et comuniques amb els MITJANS NACIONALS a través de?:
(Molt / Bastant / Una mica / Mai)

Trucades de teléfon

SMS

Correus electronics

Xarxes socials

Blocs

Enviament de fotos i videos

Altres

Quins?:

Et comuniques amb els MITJANS LOCALS/COMARCALS, a través de?:
(Molt / Bastant / Una mica / Mai)

Trucades de teléfon

MMS, SMS

Correus electronics

Xarxes socials

Blocs

Enviament de fotos i videos

Altres

Quins?:

Creus que hi ha llibertat d’expressio a la Xarxa?
Si
No



Creus que els continguts tenen un TRACTAMENT DIFERENT en els diferents mit-
jans/plataformes?

(Molt / Bastant / Una mica / Mai)

Entre TV tradicional i la TV per Internet

Entre la premsa en paper i la premsa digital

Entre la radio tradicional i la radio per Internet

Altres

Quins?:

Creus que els mitjans de comunicacié NACIONALS s’han adaptat a I'era digital?
(Molt / Bastant / Una mica / Mai)

TV

Radio

Premsa en paper

Altres

Quins?:

Creus que els mitjans de comunicacié LOCALS/COMARCALS s'han adaptat
a lI'era digital?

(Molt / Bastant / Una mica / Mai)

TV

Radio

Premsa en paper

Altres

Quins?:

Moltes gracies per la teva opinié i pel teu temps. Les teves dades s'utilitzaran tni-
cament per a la celebracié del sorteig d'un iPad 2 entre els que hagin respost
I'’enquesta. No es conservaran més enlla del temps necessari per a la seva orga-
nitzacio.

Dades:
Nom:
Direccio:
Ciutat:
Provincia:
Codi Postal:
Telefon
Correu-e:



TAULES GENERALS

Consultar cp-rROM:



SOBRE EL GRUP DE RECERCA D'INTERACCIONS DIGITALS (GRID)

Des del 2003, el GRID treballa en recerques sobre els processos de digitalitzacié dels mitjans
de comunicacié a Catalunya, particularment ha estudiat els canvis en la professié del
periodista i les noves rutines de produccié. També treballa en el nou camp de la comunicacié
mobil i consum multipantalla. Entre les publicacions recents del GRID destaquen:

«Pantalles, continguts i usuaris. Panorama de la convergéncia mediatica digital,
els continguts i el consum a Catalunya». Financat pel Consell de I'Audiovisual de
Catalunya (2010/11).

«Convergencia mediatica digital, el consum de continguts i I’Us de nous mitjans per dones a
Catalunya». Finangat per Institut Catala de les Dones (Ref. U-29/10) (2010/11).

«Comunicaciéon movil: el conocimiento cientifico, las tendencias y oportunidades de los
‘nuevos medios'». Programa Hispano-Brasileno de Cooperaciéon Interuniversitaria
(Ref. PHB2009-0001-TA), del Ministerio de Educacién (2009/10).

«Comunicacié i dispositius mobils a Catalunya: actors, continguts i tendéncies». Financat pel
Consell de I’Audiovisual de Catalunya (2007/08).

«Nous perfils professionals de I'actual panorama informatiu, audiovisual i multimedia de
Catalunya». Financat pel Consell de I’Audiovisual de Catalunya (2005/06).

«Les transformacions generades per la introduccié de les tecnologies digitals en les redac-
cions de la premsa comarcal catalana». Financat per I’Associacié Catalana de Premsa
Comarcal (2006/07).

«Comunicacio digital: Competéncies professionals i reptes académics». Recerca realitzada
amb la Xarxa ICOD - Red Iberoamericana de Comunicacién Digital -Programa ALFA de la UE
(2003/06).

Actualment el GRID participa en el projecte «Evolucién del medio mévil en Espafia: Actores,
contenidos, modelos de negocio y percepcion de los usuarios». Plan Nacional de 1+D+1 2010-

2012 (Ref. CS02009-07108).

Mes informacié: <http://www.gridlab.es>
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Els membres del Grup de Recerca d’Interaccions Digitals que participen en
el projecte soén:

Dr. Héctor Navarro Giliere (responsable d'aquesta recerca)

hector.navarro@uvic.cat, Twitter: @caraquen

Professor i investigador en comunicacié visual, comunicacié digital i dispositius mobils.
Llicenciat en Comunicacié Social per la Universitat Central de Venezuela (1993) i doctor en
Belles Arts per la Universitat de Barcelona (1999). Va fer d’encarregat de recerca (2006) i di-
rector del Departament de Comunicacié Digital (2006-20008), de la Facultat d’Empresa i
Comunicacié (UVic). Actualment és coordinador general del Master en Comunicacié Digital
Interactiva i professor titular del mateix centre i membre del GRID.

Dra. Ruth S. Contreras Espinosa

ruth.contreras@uvic.cat

Llicenciada en Disseny i Comunicacié (Universitat de Guadalajara, 2000), llicenciada en Belles
Arts (Universitat de Barcelona, 2003), i doctora en Multimedia (Universitat Politécnica de
Catalunya, 2008). Actualment és coordinadora del Grup de Recerca d’'Interaccions Digitals,
coordinadora del doctorat en Comunicacié Digital Interactiva i professora de la Facultat
d’Empresa i Comunicacié de la Universitat de Vic (UVic). Anteriorment va a ser directora del
Departament de Comunicacié i cocoordinadora del Master de Comunicacié Digital
Interactiva (UVic). Va ser professora del Graduat Superior en Disseny i del Master en Disseny
i Produccié Multimédia de la Universitat Politécnica de Catalunya. Ha publicat articles en els
ambits del disseny, I'educacié i la comunicaci6. Com a professional ha desenvolupat
projectes en empreses d'Espanya i de Méxic.

Dra. Irene Garcia Medina

irene.garcia2@uvic.cat

Professora titular a I'area de publicitat a la Facultat d’Empresa i Comunicacié de la
Universitat de Vic. Llicenciada en Ciencies de la Comunicacié (UCM,1995), doctora en
Marqueting (Universitat de Nice-Sophia-Antipolis, 2003) i en Relacions Internacionals
(Universitat de Viena, 2004). Com a docent, ha impartit classes de Marqueting i de Gestid
Internacional de Negocis a nivell de llicenciatura i de master a la Facultat d’Empresa i
Economia de la Universitat de Madeira (Portugal). Com a professional, ha treballat com a
directora de Marqueting de I'empresa francesa VTDIM. Ha estat consultora per a la Cambra
de Comerg¢ Portuguesa, responsable de Comunicacié i Promocié de CORDIS (Comissio
Europea, D.G.XIIl, Luxemburgo) i també ha impartit conferéncies, seminaris i tallers al sec-
tor del marqueting i de la publicitat a diversos paisos i ha publicat articles i llibres.



Dra. Eulalia Massana Molera

eulalia.massana@uvic.cat

Llicenciada en Ciéncies (Biologia) per la Universitat Autonoma de Barcelona (1992) i docto-
ra per la Universitat Politécnica de Catalunya (programa d’Enginyeria Multimédia, 2006). Té
experiéncia en coordinacié de produccié en diversos projectes de transferéncia de tecnolo-
gia universitat-empresa. Actualment és adjunta al deganat, professora de la Facultat
d’Empresa i Comunicacié i professora del Master de Comunicacié Digital Interactiva de la
Universitat de Vic.

Dra. Zahaira Gonzalez Romo

zahairaf.gonzalez@uvic.cat

Llicenciada en Comunicacié Organitzacional per la Universitat Autonoma de Aguascalientes
(Meéxic, 1995), doctora en Publicitat i Relacions Publiques per la Universitat Autdonoma de
Barcelona (2002). Actualment és professora titular de la Facultat d’Empresa i Comunicacié
de la Universitat de Vic, consultora en la Universitat Oberta de Catalunya, del CITM de I"'UPC
i professora invitada a la Maestria de Administracién de I'EGADE Business School del
Instituto Tecnolégico de Estudios Superiores de Monterrey. A més, va ser professora del
Master de Comunicacié Gastronomica (UVic), Master en Estudis Avancats en Comunicacié
Social (Universitat Pompeu Fabra).



FITXA RESUM

La premsa comarcal i el consum de noves pantalles
Ambit geografic: Catalunya
Responsable general: Héctor Navarro Glere

Estudi documental

Recollida d'informacié: revisié bibliografica i documental

(dades quantitatives i qualitatives primaries).

Recollida de dades: entre novembre de 2010 i marg¢ de 2011.

Responsables del treball de camp: Ruth Contreras Espinosa, Zahaira Gonzalez Romo.

Estudi qualitatiu

Recollida d'informacié: entrevistes en profunditat.

Poblacio: responsables de mitjans socis de I’Associacié Catalana de Premsa Comarcal.
Segmentacioé: Provincia i tipus de mitja.

Mostra: 16 mitjans.

Recollida de dades: entre novembre de 2010 i marg¢ de 2011.

Responsables del treball de camp: Ruth Contreras Espinosa, Irene Garcia Medina,
Zahaira Gonzalez Romo, Eulalia Massana Molera i Héctor Navarro Guere.
Transcripcions d’entrevistes: Stephany Mosquera Herrera.

Estudi quantitatiu

Recollida d'informacié: enquesta en linia

Tipus d’enquesta: Autoadministrada a través d'internet.

Poblacio: lectors, radiooients, usuaris web i persones que veuen premsa local o comar-
cal residents a Catalunya.

Variables: Provincia, edat, sexe i formacio.

Nom de participacio: 1.684 enquestes. Participacio valida: 1.337 enquestes.

Data de recollida: L'enquesta va ser activa a la xarxa entre el 25 de gener i el 20 de marg
de 2012 (55 dies).

Responsables del treball de camp: Zahaira Gonzalez Romo, Eulalia Massana Molera i
Héctor Navarro Guere.
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