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Quaniniciem la tercera decada del segle xXI, parlar dels mitjans com quelcom
nou o disruptiu és gairebé una ximpleria. L'entorn digital ha revolucionat la
distribucio de continguts i avui és part intrinseca de la tasca dels mitjans de
comunicacio. Ja hi ha tota una generacié que no coneix ni pot concebre una
societat no digital. L'evoluci6 ja s’ha produit, i entitats com 'APPEC, l'associ-
acio nacional d'editors de revistes i mitjans digitals, té la missi6 d'acompa-
nyar-la, de comprendre-la i d'ajudar els seus membres a consolidar una tran-
sicié indispensable. Avui 'APPEC la formen gairebé tantes capcaleres digitals
com de paper. Durant un temps, hi va haver una certa resistencia a acceptar
els canvis. No és quelcom nou, ja ha passat en altres epoques.

A finals del segle Xv, 'abat del monestir de Sponheim, Johann von Heidenberg,
va escriure De Laude Scriptorum, una defensa aferrissada dels llibres elabo-
rats a ma pels copistes dels monestirs, davant 'aparicié de la impremta de
tipus mobils de Gutenberg, que revoluciona aleshores la distribucié de contin-
guts. Els llibres impresos no podien comparar-se amb la qualitat, la devocié
i la illuminacid dels llibres copiats, deia Heidenberg. Es clar que l'abat volia
fer arribar la seva visio a tots els racons del continent, per frenar l'aveng im-
parable de la impremta. | quina era la manera més eficag de fer-ho? Doncs
imprimint el seu Llibre en un dels aparells malefics de Gutenberg d'una ma-
nera rapida i economica. Aguest contrasentit 'hem vist també en la falsa
confrontacié entre el paper i l'entorn digital. En alguns moments, semblava
gue l'un havia de morir a mans de laltre, i no pogues veus s'algaren contra
tauletes, e-readersi telefons intel-ligents, tot defensant el paper com a suport
immanent. Sortosament, la mateixa evolucio de l'entorn digital ha solucionat
la disputa, en bona part. Els dispositius digitals s6n avui omnipresents. Ens
acompanyen durant tot el dia. Ens aixequem i esmorzem amb el mobil a la
ma, treballem tot el dia davant d'un ordinador i ens en anem a dormir amb la
tauleta. Paradoxalment, l'avenc digital ha acabat afavorint el paper, que recu-
pera protagonisme, almenys en certes arees del consum de continguts cultu-
rals. Davant de tantes hores d'exposicio a les pantalles, a 'hora de llegir una
revista tematica o un bon llibre, les dades indiquen un retorn al paper. Segons
un estudi de Pew Research, ['any 2014 un 32% dels nord-americans tenien un
e-reader tipus Kindle. EL 2018 la xifra queia fins al 19%.
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Sembla que 'entorn digital i el paper conviuran per molts anys, aixi com la
radio troba la manera de conviure amb la televisio. Només els diaris en pa-
per estan perdent la partida de la immediatesa davant els digitals, perque
les prestacions d’'un mitja digital pel que fa a la distribucio de la informacié
d'actualitat no podran mai ser igualades pel paper.

El nostre pais gaudeix d'un muUscul en matéria de mitjans digitals molt per
sobre del que li pertocaria per la seva demografia. Tenim diaris digitals i pu-
blicacions tematiques digitals professionalitzades i amb continguts d'una
gran qualitat, perfectament homologables als de qualsevol cultura europea
d'un pes poblacional similar.

Els mitjans digitals catalans tenen al davant reptes i oportunitats que han
d’entomar amb determinacio per créixer i consolidar-se. Potser el principal
desafiament =i oportunitat alhora—- sigui establir formes creatives i innovado-
res de cooperacié entre competidors, per superar obstacles comuns i col-la-
borar per assolir noves cotes de creixement que individualment cap d'elles
seria capa¢ d'aconseguir. L'univers de consumidors potencials de continguts
informatius i culturals en llengua catalana és limitat, perd no és gens menys-
preable. Els editors de revistes i mitjans digitals agrupats a TAPPEC hem vol-
gut explorar el present i el futur de l'entorn digital, tant a casa nostra com
als paisos i cultures que ens sén properes, com a pas previ indispensable
per plantejar solucions i proposar millores. Per aconseguir-ho, hem comptat
amb la complicitat activa del Departament de Comunicacié de la Universitat
Pompeu Fabra, gue mobilitza investigadors de diversos grups de recerca de la
mateixa universitat i d'altres. El resultat, després de molts mesos de feina in-
tensa, és aquest estudi que teniu a les mans. Es un treball d’'una qualitat tecni-
ca molt elevada, que —després d'entrevistes individuals i trobades col:lectives
amb els protagonistes del sector— ofereix una radiografia molt completa i un
seguit de conclusions que qualsevol persona vinculada al sector dels mitjans
de comunicaci6 hauria d'analitzar en profunditat.

Els editors de revistes i mitjans digitals reunits a 'APPEC seguirem treba-
llant per consolidar el creixement del sector, amb la finalitat de continuar
oferint al conjunt de la ciutadania uns mitjans de comunicacié —en paper o
digitals— cada cop més professionals, compromesos i innovadors.






PROLEG
JOSEP M. GANYET

ETNOGRAF DIGITAL







L'informe que teniu a la vostra pantalla el podeu llegir de moltes mane-
res: amb la bata blanca de radioleg, mirant a contrallum la radiografia de
'estat actual dels mitjans digitals del nostre pais, asseguts vora el divan
de psicoleg escoltant les visions i percepcions que recull dels editors o
com a vidents darrere la bola de vidre provant d’endevinar un futur amb
massa incognites. Segur que en trobareu més.

| mentre totes aquestes aproximacions sén valides, l'abillament que jo
he triat per llegir-lo és el de la samarreta, els pantalons curts i les vam-
bes velles que em poso per muntar mobles d'IKEA els dissabtes. Des de
la introduccio6 fins a les recomanacions finals, des de 'estat dels mitjans
catalans fins als referents internacionals, des de l'analisi micro fins a la
macro, l'informe que teniu davant es pot llegir com un manual de com
crear un mitja digital; si jo en volgués muntar un, comencaria per aqui.
Amb totes les peces a la vista al terra de ['habitacié em preguntaria si
realment necessito el moble que em disposo a muntar; si lompliré, i si un
cop muntat, em fara el servei que n'espero. La garantia adjunta m'assegura
gue si, que hihaun mercat per ala premsadigital en catalaique creixamb
la intensitat informativa. Les metriques d'octubre del 2017 aixi ho demos-
tren. També diu que un cop la intensitat afluixa, el nombre de lectors baixa,
perd queda per damunt dels nivells anteriors. M'anima pensar que ara, dos
octubres després, amb una intensitat informativa similar o superior, un cop
muntat el meu mitja, l'audiencia comenc¢ara a un bon nivell.

Les instruccions també em diuen que tingui en compte com hi emmagat-
zemo els continguts. Cada cop em venen més visitants recomanats per les
xarxes socials, a qui importa poc a quin mitja troben la informacié mentre
la trobin i en puguin gaudir de franc. A banda, si vull arribar a un public
meés jove hauré d'esmergar-me a trobar-los a les xarxes i parlar-los amb el
seu llenguatge audiovisual. Les instruccions em diuen que el consum de
continguts al mobil va a l'al¢a; ja no n'hi ha prou amb tenir tots els meus
continguts accessibles des del mobil amb tecnologies adaptatives i res-

ponsives, sin6 que he de pensar en el mobil per a audiéncies mobils.



També he de tenir en compte que la meva competéencia no sén només les
altres publicacions, sind que totes competim pel temps i l'atencid dels
usuaris; de la seva atencié en dependran els meus ingressos. A banda de
la competéncia evident de les altres capcgaleres, tinc també les de Netflix,
HBO, PlayStation, Facebook, Twitter, Instagram, YouTube i Tik Tok. Per tenir
preseéncia als tres primers, hi puc fer poc (si no és que soc Buzzfeed i puc
pagar una série a Netflix), pero en els darrers hi puc ser. De fet, la meva
competéncia hi és. El davantal del Jordi Basté d'El Mén a RACT és un podcast
i alhora un article d'opinio al web de RACI.cat; i Uarticle d'opinié de 'Antoni
Bassas a 'Ara és també un podcast de video que es tradueix ocasionalment
al castella i a l'anglés. D'entrada, em plantejaré fer un format d'article llegit
pels mateixos autors perque la gent els pugui sentir al metro o al cotxe. En
una nota al marge hi diu: “Tots els bits sén creats igual i tots som iguals als
ulls del consumidor”.

Al manual hi ha un destacat que em parla de les xarxes socials; de com,
d’'una banda, m'aporten negoci en forma de trafic i com, de l'altra, els l'aporto
joamb els meus continguts. Em recomanen que no em marqui com a objec-
tiu tenir molts seguidors a les xarxes, siné que els que tingui els conegui bé,
gue em deixin el seu correu electronic i m’hi pugui relacionar sense inter-
mediaris. També em confirma que si un dia em decideixo a muntar un moble
de CRM i fer una bona estratégia de marqueting de correu electronic, aixo
em permetra establir relacions solides amb els meus lectors i articular una
comunitat al voltant del meu projecte.

El pas d'audiéncies a comunitats és rellevant i 'he de tenir en compte des del
primer dia. Una audiéncia és un conjunt de receptors amb els quals puc esta-
blir relacions. Si tinc una audiéncia de 100, com a molt podré tenir cent conver-
ses al voltant del meu tema. Una comunitat és alhora un conjunt de receptors
i d'emissors: podré tenir les 100 converses d'abans i tots amb tots en podrem
tenir de l'ordre de 10.000. Se'n diu la llei de Metcalfe, i diu que el valor d'una
xarxa augmenta amb el quadrat del nombre dels seus membres. Em poso com

a objectiu identificar una comunitat i servir-la amb els meus continguts.



Un dels punts clau del manual és la monetitzacié de productes i serveis,
la necessitat d'explorar noves estrategies. D'una banda em recomana te-
nir un bon balang entre l'activitat en linia i fora de linia. La creacié d'esde-
veniments presencials al voltant dels meus continguts enfortiran la meva
marca, faran créixer la meva comunitat i em proveiran d'una via d’'ingressos
extra. La creacid de serveis complementaris addicionals com la impressié,
el disseny, 'assessorament en comunicacié em poden obrir alhora noves
fonts d'ingressos i noves oportunitats de negoci. Les barreres de pagament
flexible adaptades a diferents publics amb necessitats diverses també son
un terreny a explorar, aixi com els patrocinis empresarials a grups determi-
nats com ara jubilats o estudiants. Iniciatives que van més enlla dels quios-
cos tradicionals com el Single Sign On (SSO) tenen un cas d'éxit a Portugal;
amb el mateix identificador, els usuaris poden accedir a diferents mitjans.
Mencio especial al coneixement com a servei. Tot el que sé del meu negoci
(per comencar, com muntar-lo) ho puc empaquetar i oferir-ho a tercers. Si
heu seguit els videos virals del grup OK Go i us heu meravellat de com posen
la tecnologia al servei de la creativitat, us meravellara encara més saber
que el grup és també una empresa tecnologica que llicencia a tercers les
tecnologies que desenvolupen.

Tinc tot aixod al cap quan acabo de muntar la meva prestatgeria i ja estic pensant
en com ampliar-la i fer-me un estudi de publicacio digital, un media studio on
pugui produir continguts multimedia de qualitat per al meu mitja o per a altres
organitzacions. Tinc clar que em caldra la col-laboracié amb altres mitjans amb
els que competeixo per aprofitar economies d'escala, em caldra coopetir: col-
laborar en alldo que no competim mentre competim en la resta com sempre. Si
me'n surto, després del Media Studio podria muntar també un laboratori de R+D
de comunicacio digital amb la resta de mitjans on, amb les dades massives de
tots els que hi col-laborem, puguem aspirar a negociar amb les centrals de mit-
jans, a posar en practica els darrers algorismes d'intel:ligéncia artificial aplicada
a la creacid i distribucié de continguts, fer tests A/B, segmentar audiéncies i

obrir-me a mercats internacionals amb els meus continguts.
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Aguest informe, realitzat per investigadors de diferents grups de recerca del
Departament de Comunicacié de la Universitat Pompeu Fabra (UPF) per en-
carrec de |' 'APPEC Editors de Revistes i Digitals, té com a objectiu principal
analitzar l'estat actual dels mitjans digitals en catala i els seus reptes de fu-
tur. Per tal de donar-hi resposta, l'informe planteja tres hipotesis de treball:

a. Tot i presentar situacions econdmico-empresarials diverses, els mitjans
digitals en catala tenen dificultats per a trobar vies alternatives d'ingressos

gue els permetin ser sostenibles en el temps.

b. En la majoria de mitjans digitals en catala no hi ha una estrategia clara
guant a organitzacié¢ i distribucié eficient del contingut en les plataformes

digitals on son presents.

c. El mercat de la premsa digital en catala té unes dimensions reduides, i
aquest fet aconsella promoure la cooperacio entre mitjans per tal de garan-

tir-ne la supervivencia.

D'aquesta manera, linforme s'estructura en tres grans apartats que cor-
responen a tres metodologies diferents de recollida d'informacio per tal de
validar, matisar o refutar aquestes hipotesis: una primera part en que s'ana-
litza la situacié economico-empresarial d'una mostra de mitjans digitals en
catala, les seves audiéncies i les seves webs, sobretot en termes de posicio-
namentiarquitectura de la informacid; una segona part en que s'aporten les
visions i percepcions recollides entre editors de mitjans digitals en catala; i,
finalment, una tercera part on es destaquen aquells debats, iniciatives i ex-
periencies en premsa digital que a nivell internacional han tingut més resso
i que, per tant, poden resultar de major interes per al sector a Catalunya. Per
concloure l'informe s'aporten unes conclusions, que inclouen també unes

recomanacions basades en els resultats extrets previament.

A la part final del treball el lector hi trobara, a més, una explicacio de la me-
todologia seguida a l'hora d'extreure i treballar les dades que es referencien

en aguest informe.
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PART I: ANALISI DEL SECTOR

En aquest primer bloc de linforme, estructurat en tres parts, s'estudien
dades economiques, d'audiencia i de visibilitat i impacte digital d'una se-
leccio de deu mitjans digitals en catala. Ens fixem sobretot en les dades
mitjanes globals, distingint també entre tipologies de mitjans i observant
les dinamiques d'evolucid, perd sense entrar a valorar els resultats singu-
lars de cadascun dels mitjans. Més enlla d'oferir una descripci6 del sector
i d'identificar-ne els punts forts i aquells aspectes més problematics, les
dades analitzades serveixen de base i de context per al plantejament de les
entrevistes amb editors que s'aborden a la segona part de l'informe.
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ANALISI DEL SECTOR

[_] Analisi economica dels mitjans digitals en catala
(2010-2017)

[_] Analisi de les audiéncies dels mitjans digitals en
catala (2013-2018)

[] Visibilitat, impacte digital i continguts de les
portades dels mitjans digitals en catala
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ANALISI

ECONOMICA

DELS MITJANS
DIGITALS

EN CATALA (2010-2017)’

RESULTATS ECONOMICS ANUALS

Al llarg del periode analitzat, s'observen tres dinamiques diferenciades pel
que fa a l'evolucio dels ingressos d’explotacioé dels mitjans digitals en catala
objecte de la recerca: un creixement exponencial, un augment progressiu,
i una certa oscil-lacié. Cal dir, a més, que els imports nets de les xifres de
vendes anuals se situen lleugerament per sota dels ingressos d'explotacio,
i suposen en tots els casos més del 70% dels ingressos d'explotacio, amb

mitjanes globals al llarg del periode sempre per sobre del 85%.

1. En l'analisi economica, excepte quan s'especifiqui el contrari, no s'hi inclouen els mitjans
informatius amb versié paper i digital, que, per les seves caracteristiques empresarials, presen-
ten uns resultats economics molt diferents de la resta. Per altra banda, l'any 2017 les dades de
dos dels mitjans digitals no figuren al Registre Mercantil, de manera que la informacio extreta
d'aquesta font es basa per a aquest any en sis dels vuit mitjans digitals analitzats.
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Aguestes dinamiques, a més, s'entrellacen amb els resultats dels exerci-
cis, on s'observen també tres comportaments diferents: per una banda, un
creixement constant, i per l'altra, una fluctuacid, ja sigui molt accentuada
(fortes pérdues i forts guanys) o bé més moderada. A més, s'observa que
els anys 2011 2016 son els pitjors pel que fa a aquesta qiestio, amb diver-
sos mitjans declarant perdues, mentre que els anys 2013, 2014 i 2015 son els
més bons. En definitiva, es pot afirmar que no hi ha un patré homogeni entre
els mitjans digitals en catala pel que fa a resultats economics anuals. En
aquest sentit, el marge de benefici dels mitjans digitals en catala també
mostra diferents comportaments i una gran disparitat, amb només dos mit-
jans que mantenen resultats positius al llarg de tot el periode analitzat. No
obstant, cal dir que, en termes generals, predominen els resultats propers a
zero, és a dir, sense grans guanys ni tampoc grans pérdues.
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NOMBRE D’EMPLEATS

Pel que fa al nombre d'empleats, s'observa una evoluci6 moderadament
positiva -incloent-hi un increment important el 2017- amb excepcions. Aixi,
nomeés dos dels mitjans han hagut de redimensionar la seva plantilla en el
periode 2010-2017.

NOMBRE D’EMPLEATS DELS VUIT MITJANS DIGITALS
ANALITZATS (2010-2017)
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Font: elaboracio propia amb dades del Registre Mercantil

@ naciopieitaL (@ EL MON @ viLawes ELNACIONAL () DIRECTE!
@ siriens @ enoerrock @ tveour (@D MimaNa

En l'enquesta ad-hoc realitzada als mitjans digitals en catala? a més, se'ls
van demanar xifres de treballadors desagregades segons si es tracta de tre-
balladors estables o col-laboradors. Les dades proporcionades en aquest
sentit permeten corroborar les xifres disponibles al Registre Mercantil i al-

hora observar com, d'una banda, els mitjans digitals més grans mantenen un

2. El qUestionari de l'enquesta es pot consultar a l'annex.
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equilibri entre el nombre de treballadors estables i el nombre de col:labo-
radors (ambdds formats per unes 30 persones), i que d'altra banda els mit-
jans digitals més petits es basen en plantilles de 'entorn de 10 treballadors
estables i uns 20 col-laboradors. En el cas dels mitjans tematics, a 'entorn
del 60% de la plantilla correspon a col-laboradors. Mencié a part mereixen
els mitjans que també tenen versio en paper, que disposen de plantilles molt
més extenses en les quals els treballadors estables superen de llarg el nom-
bre de col-laboradors.

PROCEDENCIA DELS INGRESS0S

'enquesta que van contestar set mitjans digitals en catala ens permet tam-
bé proporcionar informacio sobre les seves fonts d'ingressos. De nou, en
aquest punt s'observen diferéncies entre els mitjans d'informacié general
gue també tenen versio en paper, els mitjans d'informacio general que Uni-
cament tenen versié digital i els mitjans de caire tematic.

Pel que fa al primer grup de mitjans, cal dir que la seva principal font d'in-
gressos prové de la venda de diaris en paper i de la subscripcié en paper i
digital. En segon lloc, els ingressos obtinguts amb la publicitat comercial i,
finalment, la publicitat institucional i subvencions constitueixen la tercera
font d'ingressos per ordre d'importancia.

Al seu torn, els mitjans estrictament digitals tenen un alt percentatge d'in-
gressos provinents de la publicitat comercial (percentatge molt superior al
dels altres dos grups). La publicitat institucional i, en menor mesura, les sub-
vencions acaben de configurar les seves vies d'ingressos. Per Ultim, en els
mitjans tematics hi observem dues tendencies clarament marcades segons
si l'edici6 en paper es distribueix de forma gratuita o no. En el primer cas, la
principal font d'ingressos prové de la publicitat comercial, seguida a parts
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iguals per la publicitat institucional, les subvencions i les altres vies d'in-
gressos. En canvi, els mitjans tematics de pagament reparteixen de forma
bastant equitativa els seus ingressos entre vendes i subscripcions, publici-

tat comercial, publicitat institucional, subvencions i altres vies d'ingressos.

PES MITJA DE LES DIFERENTS FONTS D’INGRESSOS EN ELS
SET MITJANS ANALITZATS, SEGONS LA TIPOLOGIA (2017)

60-79%
40-59%
20-39%

0-19%

Al | O | D | |
Publicitat Publicitat Subvencions Vendes i Altres
institucional comercial subscripcions
Font: elaboracié propia amb dades de 'enquesta contestada pels mitjans

@D vimiansen paperDiGITALS () MITIANS TEMATICS MITJANS INFORMATIUS DIGITALS

Cal dir, a més, que pel que fa als mitjans que tenen tant versié en paper
com versio digital, s'observa en els darrers anys un petit increment dels in-
gressos que els aporten les activitats de la part digital. Aixi, si a inicis de la
decada de 2010 aquests ingressos suposaven entre el 0 i el 19% del total,

actualment se situen entre el 20 i el 39%.
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GESTIO DE LES DESPESES

Les despeses principals de les empreses periodistiques corresponen al
personal i al material, la suma de les quals suposa entre el 60% i el 80%
del total de despeses imputades. L'analisi de l'evolucio anual de la despesa
mitjana en personal mostra com, en termes generals, ['any 2011 es va pro-
duir un creixement significatiu que, tot i aix0, es va perdre l'any segient. Els
anys 2016 i 2017 van tornar a suposar un augment en la despesa mitjana en
personal, sense arribar, pero, als nivells de 2011. Cal dir, a més, que, dels vuit
mitjans analitzats, tres realitzen actualment una despesa en personal infe-
rior a la de l'any 2010; en canvi, tres més han més que doblat la despesa en
personal que realitzaven el 2010.

DESPESA EN PERSONAL DELS VUIT MITJANS DIGITALS
ANALITZATS (2010-2017)
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Font: elaboracio propia amb dades del Registre Mercantil
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Pel que fa a la despesa en materials, s’ha mantingut entre els 200.000
i els 300.000 euros de mitjana al llarg del periode analitzat, tal com
es pot observar al grafic segient, on es compara l'evolucio de la des-
pesa mitjana en personal i en material.

DESPESA MITJANA EN PERSONAL | EN MATERIAL DELS VUIT
MITJANS DIGITALS ANALITZATS (2010-2017)
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Font: elaboraci6 propia amb dades del Registre Mercantil
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ANALISI

DE LES AUDIENCIES
DELS MITJANS
DIGITALS EN CATALA
(2013-2018)°




L'observacié de les dades d'audiéncia recollides mostra un creixement
positiu de tots els mitjans digitals analitzats a quatre nivells: navegadors
Unics, visites, visites per navegador Unic i pagines vistes.

En relacié amb l'analisi dels navegadors Unics, s'observa un augment pro-
gressiu de lectors, fet que mostra que els mitjans digitals en catala es van
consolidant com a mitjans de referéncia. L'estudi de les dades recollides
referents a les visites ens confirma aquest augment. Alhora, pero, la com-
paracié amb el nombre d'usuaris Unics ens permet observar que no només
es sumen nous lectors, sind que també creix la seva fidelitzacio, ja que en
els darrers temps s'ha produit un augment en el nombre de visites per na-
vegador Unic o, el que és el mateix, un augment proporcionalment major en
les visites que en els navegadors Unics. En tot cas, pero, cal dir que podem
distingir tres dinamiques diferents pel que fa a tots aquests factors en fun-
ci6 dels diferents mitjans: els grans cada vegada es fan més grans, els petits
creixen pero no de manera tan accentuada, i els tematics es mantenen o no
experimenten unes variacions tan acusades com la resta de mitjans.

No obstant, 'observaci6 de les dades extretes mostra que les tendéncies
creixents o decreixents de cada moment s6n compartides per la majoria
de mitjans, i que l'actualitat politica té molt a veure amb aquestes oscil-
lacions. En aquest sentit, cal constatar que les dades d'audiencia del mes
d'octubre del 2017 s6n excepcionals, tant en navegadors Unics, com en visi-
tesitambé en pagines vistes. La punta de creixement és exponencial i, tot
i que després baixa, si que és cert que no ho fa fins a les xifres de periodes
anteriors. Per tant, es pot afirmar que la punta de creixement ha servit per

mantenir part dels nous lectors captats i per fer-los més fidels.

3. Sempre que ha estat possible s'ha treballat amb les dades propies del mitja analitzat, pero en
alguns casos aquestes inclouen les dades dels mitjans tematics o locals associats.

35



vNviLW @)  tnoawi @) oowuaana (D
inavinnd13 (D vav () snaidvs @ i3ozuia @ wNoiovN T3 aamvia @D now 13 @  vuoia oiovn (D

DAY G[O,P SaPLP quID DIdo4d 019D.10GD]d :JU0

8102 8102 810z JAlir4 L102 10 9102 910z 9102 §10C §102 5102 10z 10z 102 €10C €102 €102
a1gn)o0 Blew Jaigay  aignjao Blew Jaiga)  aign)ao Brew Jeiga)  a1gn}oo Blew Jaiga)  aignjao Brew Jaige)  81gn)oo Blew 13199}

0
_. ;— sh =_ 7_7 7_ _7 __ __ _ | L oooosz

1 _ 000°005°C

000°0SL€

000°000°S

(8102 3YANLIO0 - £10Z ¥Y3U93d)
S1VZLITVNYV STIVLIOId SNVILIN N3d ST13d STVL0L SJINN SYO0AVIIAVN

36



vNviLiW @)  Ltnoawi @) oowuaana (D
inavinnd13 (D vav () snaidvs @ i3ozuia @@ wNoiovN T3 aamvia (D now 13 @ vuoia oiovn (D

DAIJODIB)UI rO,P Sepop quib pidoid 0jonJogp)d :JU0H

8102 8102 8102 L0z L0z Alir4 9102 9102 9102 5102 §10Z 5102 102 Y102 Y102 €102 €102 €102
a1qn0 Blew Jeig9)  Bugmo0 Blew Jaig9)  8ugn)oo Blew Ja109)  8ugn)oo0 lew Jsiqey  augn)oo0 Blew Jsiq9)  21qnjo0 Blew 12109

1 — | — | | 7 — _ _ — _ — —— — 4 — — 000°000°S

000°000°0L

000°000°SL

000°000°0Z

(8L0Z 3YANLIO0 - €10Z ¥FYG3H) SLVZLITVNV STVLIOIA SNVILIN N3A STV STVLOL SALISIA

37



MITJANA DEL NOMBRE DE VISITES TOTALS
PER NAVEGADOR UNIC ALS DEU MITJANS DIGITALS
ANALITZATS (FEBRER 2013 - OCTUBRE 2018)
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Font: elaboracio propia amb dades d'0JD Interactiva

@ siries

L'analisi quantitativa del nombre de pagines vistes també ens indica que
hi ha un creixement, és a dir, que cada mes es visualitzen un major nombre
de noticies al llarg del periode analitzat. Ara bé, una analisi més qualitativa,
agafant com a referéncia les dades de la durada mitjana de les visites i les
pagines per visita, ens mostra una disminucié de la quantitat de pagines vis-
tes per visita i també del temps de lectura. Aquest fet ens podria indicar un
canvi de tendéncia i d’habits per part del lector. Aixi, 'laugment de les con-
nexions -que demostren les xifres de visites per navegador Unic- combinat
amb un temps d'estada menor sembla apuntar a unincrement de les conne-
xions des de dispositius mobils, on predominen els accessos des de xarxes

socials per a la consulta de noticies concretes, en detriment de l'ordinador.
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L'analisi de les dades d'audiencia mitja a mitja permet afirmar que, en funcié
del seu volum, els mitjans digitals en catala es poden classificar en tres

grans categories:

1. Els grans, amb una mitjana superior al milié i mig de navegadors
Unics mensuals, més de cinc milions de visites mensuals i més de deu
milions de pagines vistes mensualment.

2. Els petits, amb una mitjana de navegadors Unics mensuals a l'entorn
del milio, més d’'un milié i mig de visites mensuals i més de dos milions
i mig de pagines vistes mensualment.

3. Els tematics, és a dir, aguells que no es dediquen estrictament a lain-
formacié i que, per tant, tenen unes xifres d'audiéncia que no es poden
equiparar amb les de la resta. Els navegadors Unics i visites mensuals
se situen per sota del mig mili6 i les pagines vistes mensualment rara-

ment superen el milio.

Per altra banda, val la pena analitzar algunes xifres més d'audiéncia de base
diaria que resulten rellevants tan sols per als mitjans amb un caracter es-
trictament informatiu i que, en canvi, no tenen tant sentit pels mitjans te-
matics, com son els navegadors Unics diaris, les visites diaries i el maxim i
minim de navegadors Unics diaris.

Més enlla de la constataci6 de 'augment que es produeix a partir de 'octu-
bre de 2017, aquestes xifres permeten observar que els mitjans digitals infor-
matius en catala assoleixen, durant 'any 2018, uns 150.000 navegadors Unics
diaris i unes 200.000 visites diaries de mitjana, fet que suposa un 50% més,
aproximadament, que les xifres que s'anaven obtenint abans d'octubre de
2017. Aixo demostra, de nou, que s'ha ampliat el mercat de lectors del conjunt
de la premsa digital en catala i que, per tant, hi havia espai per créixer. Alhora,
pero, s'observa també que aquests valors més alts son fruit d'un aprofitament
desigual per part dels mitjans dels increments excepcionals d'octubre de 2017.
Aixi, mentre que alguns mantenen xifres més altes després d'aguesta data,

d'altres retornen a valors similars als obtinguts previament.
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Finalment, resulta interessant, també, analitzar les xifres minimes i maximes
de navegadors Unics diaris, i observar, més enlla de la seva evolucid, si les di-
ferencies entre unes i altres tendeixen a eixamplar-se o a reduir-se, ja que aixo
permet reflexionar sobre la capacitat dels mitjans digitals en catala per soste-
nir unes xifres estables de navegadors Unics o bé determinar si estan més sot-
mesos a fluctuacions lligades a l'actualitat diaria. El primer que cal dir és que,
en termes generals, al llarg del periode hi ha variacions més importants en les
xifres mitjanes de navegadors Unics maxims que no pas en les de navegadors
Unics minims, evidenciant que la base de lectors tendeix a ser forca estable al
llarg del temps i que, en canvi, hi ha un gruix important d'usuaris més volatils.
Per altra banda, es constata que, si bé les xifres mitjanes de navegadors Unics
diaris maxims es mantenen el 2018 en nivells superiors als previs a l'octubre
de 2017, el creixement més important es produeix en la mitjana de navegadors
Unics minims, que des de llavors se situen sempre per sobre dels 100.000 diaris.
D'aquesta manera, es fa patent el creixement de la base de lectors del conjunt
dels mitjans digitals informatius en catala i, alhora, la major estabilitat diaria en

els resultats d'audieéncia, per la relativa reducci6 del gap entre ambdues xifres.

NOMBRE MITJA DE NAVEGADORS UNICS MiNIMS | MAXIMS
ALS SET MITJANS DIGITALS INFORMATIUS ANALITZATS
(FEBRER 2013 - OCTUBRE 2018)
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VISIBILITAT,

IMPACTE DIGITAL

| CONTINGUTS

DE LES PORTADES
DELS MITJANS DIGITALS
EN CATALA




Com succeeix amb l'analisi de les audiencies, quan s'estudia la visibilitat
i limpacte digital dels mitjans en catala es fa necessari distingir entre els
mitjans d'informacid general i els mitjans tematics, ja que per la seva di-
mensié i objectius diferenciats les dades no s6n comparables.

Cal dir, en primer lloc, que els diaris d'informacié general estan ben posi-
cionats i gaudeixen d'una bona visibilitat digital. A més, les dades mostren
com des del mes de setembre del 2017 han augmentat la seva visibilitat web,
arribant a récords d'impacte. Aixi, actualment l'index SISTRIX de visibilitat*

se situa per a gairebé tots ells per sobre d'1 punt.

EVOLUCIO DE L'iNDEX DE VISIBILITAT
D’UN DELS MITJANS D'INFORMACIO GENERAL ANALITZATS
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Font: SISTRIX

Els mitjans tematics també gaudeixen d'una bona visibilitat web, perdo em-
marcats al ninxol de mercat que ocupen. La tendéncia apunta també cap a
un augment de visibilitat, perd en no veure's tan afectats per l'actualitat po-
litica no s'hi observen les puntes de creixement que experimenten els mit-
jans informatius a partir de setembre de 2017. En general, cap d'ells supera

el 0,8 en l'index SISTRIX de visibilitat.

4. L'index SISTRIX de visibilitat mesura el valor total de la visibilitat que té un domini en els
resultats de cerca de Google.
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EVOLUCIO DE L'iNDEX DE VISIBILITAT D’UN DELS MITJANS
TEMATICS ANALITZATS
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L'eina també permet distingir l'index de visibilitat en funcio de si l'accés es re-
alitza des del PC o des del mobil. En aquest sentit, la diferéncia entre ambdds
és minima, fet que permet inferir que les versions mobils dels mitjans s’han
adaptat correctament al consum del lector.

En aguest mateix sentit, l'eina Similarweb també mesura la visibilitat web a
través de tres parametres: el Global Rank, el Country Rank i el Category Rank.
Com més baix és el nUmero resultant més ben posicionat esta el web del mit-
ja dins del ranquing general de les pagines webs, dins del pais i dins de la
categoria. En la taula segUent es pot observar com els mitjans d'informacio
general en catala estan molt ben situats, ja sigui dins del ranquing general
com dins del ranquing per pais i per categoria, és a dir, dins de la categoria de
“mitjans de comunicacié - diaris". Aixi, d'una banda, hi ha quatre mitjans amb
una posicio global inferior a 50.000 i una posicié en el pais inferior a 1.000; dos
més situats en el rang 50.000-100.000 en el ranquing global i en el rang 1.000-
2.000 en el ranquing de pais; i un sete que supera per poc la posicié 100.000 en
el ranquing global i la posicié 2.000 en el ranquing de pais. En el ranquing de
categoria, quatre mitjans d'informacio6 general se situen en posicions inferiors
ala 500, unentre la500ila 1.000i dos més en el rang 5.000-10.000.
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POSICIO DELS SET MITJANS DIGITALS
D’INFORMACIO GENERAL ANALITZATS EN ELS RANGS
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Font: elaboraci6 propia amb dades de Similarweb

Mencio a part mereixen els mitjans tematics, situats en posicions de menor
visibilitat. De mitjana, se situen en la posicié 346.710 en el ranquing globali en
la posicié 10.016 en el ranquing de pais. En la seva categoria, que l'eina defineix
com a “arts i entreteniment”, se situen de mitjana en la posicid 16.488.

Una altra dada que ens proporciona SISTRIX s6n el nombre de pagines indexa-
des de cada mitja, és a dir, el nombre de pagines que Google ha indexat i que,
per tant, apareixen en els seus resultats de cerca. Aquesta qUestio és relle-
vant perque implica que, quantes més pagines hi ha indexades, més possibili-
tats hi ha de tenir visites al web del mitja. En relacié amb aquest indicador, els
mitjans catalans que tenen un major nombre de pagines indexades, superior a
600.000 pagines, son els mitjans digitals que tenen versié digital i versio paper;
el segon grup sén els mitjans catalans exclusivament digitals amb una forqui-
lla d'entre 150.000 i 400.000 pagines indexades. |, finalment, trobem els mitjans
tematics que, com a molt, arriben a les 23.000 pagines indexades.

Per altra banda, l'estudi de les dades demostra que l'antiguitat d'un domini i,
en conseqgiencia, tot 'historial que un mitja té, no influeix a 'hora de tenir un
bon posicionament i impacte digital. Aixi doncs, un mitja acabat de néixer pot
tenir la mateixa o més visibilitat i impacte digital que un de vetera.

En relacié amb l'analisi de l'origen del transit, a trets generals observem com

la major part del transit és d'origen directe, seguit pel transit provinent dels
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crecadors i del transit de les xarxes socials. De manera totalment residual,
trobem el transit que prové del correu electronic, de referéncies i de la publi-
citat. A nivell més particular, s'observa que en els mitjans d'informacié general
hi predominen els accessos per via directa, mentre que entre els mitjans te-

matics la part de transit que prové de cercadors és la més important.

ORIGEN DEL TRANSIT EN ELS DEU MITJANS DIGITALS
ANALITZATS (MITJANA GLOBAL, DE MITJANS INFORMATIUS

o
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Font: elaboracié propia amb dades de Similarweb

GLOBAL @D 17ANS INFORMATIUS @D MiTIANS TEMATICS

Les xarxes socials son molt presents tant en els mitjans d'informacié ge-
neral com en els tematics, i tots ells incorporen botons socials per tal de
captar seguidors i augmentar la seva comunitat i també per augmentar el
radi de difusi6 dels continguts a partir de les comparticions dels lectors.
Naturalment, les dues xarxes per excel-léncia son Twitter (amb una mitjana
de 180.000 seguidors, tot i que amb variacions importants entre mitjans) i
Facebook (amb una mitjana 150.000 seguidors i amb variacions menys fortes
entre mitjans), encara que, des de fa relativament poc, Instagram ha experi-

mentat un creixement exponencial tant en seguidors com en interaccions.
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NOMBRE DE SEGUIDORS A TWITTER DELS DEU MITJANS
DIGITALS ANALITZATS (2018 | 2019)
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NOMBRE DE SEGUIDORS A FACEBOOK DELS DEU MITJANS
DIGITALS ANALITZATS (2018 | 2019)
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NOMBRE DE SEGUIDORS A INSTAGRAM
DELS NOU MITJANS DIGITALS ANALITZATS AMB PERFIL
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D'acord amb Similarweb, la xarxa social que vehicula més transit als mitjans
digitals en catala, especialment entre els tematics, és Facebook (69% de tot
el transit social, de mitjana), seguida a distancia de Twitter (28%). Segons les
dades analitzades, els likes son les interaccions que tenen més pes, ja que
normalment es troben al voltant del 50% del total d'interaccions, seguides
pels shares i pels comentaris.

Un altre element Util per analitzar la visibilitat i impacte digital sén les pa-
raules clau, és a dir, aquelles paraules a través de les quals els navegadors
arriben al mitja per via dels cercadors web. En aquest cas, els llistats de

paraules clau dels mitjans tematics defineixen molt bé cada un dels mitjans
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analitzats, és a dir, estan molt relacionades amb la tematica que aborden. En
canvi, en relacié amb els mitjans d'informaci6 general, observem tres grans
tipus de paraules clau: d'una banda, aquelles que fan referencia al nom del
mitja o bé al de mitjans associats; per l'altra, termes més genérics com "ac-
tualitat”, “ciéncia i tecnologia” o “diaris digitals en catala”; i, per Oltim, mots
emprats en els titulars de les noticies.

Finalment, s'ha realitzat també una analisi de les portades dels mitjans
digitals en catala per tal d'observar-hi el volum i tipus d'informacions que
hi apareixen. Pel que fa a aquesta qiestid, hi ha un primer grup de mitjans
que realitzen un ampli desplegament informatiu per tal de cobrir fets d'ac-
tualitat, ja siguin previstos o no. D'aquesta manera, s'observa que elaboren
un gran volum de noticies propies, redissenyant la portada i reestructurant
l'ordre de les noticies. Hi ha un segon grup de mitjans que es fan resso dels
fets noticiables i n'informen, pero sense la mateixa cobertura. A més a més,

aquest segon grup acostuma a tenir un alt percentatge de noticies estric-
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tament politiques i noticies d’agéncies. Finalment, pel que fa als mitjans te-
matics, s'observa que l'actualitzacio de les seves portades és menor i que,
naturalment, no es segueix l'actualitat en els mateixos termes amb qué ho
fan la resta de mitjans.

En termes generals, els mitjans digitals en catala ofereixen, de mitjana, a
l'entorn d'unes 80 noticies a les seves portades, de les quals unes 65 sén
d'elaboracié propia. Un 25% del total de noticies a portada sén de caire poli-
tic, i les noticies publicitaries i de mitjans associats hi tenen, de mitjana, una
presencia forgca marginal. No hi ha grans diferéencies pel que fa a aquestes

gUestions si es fa la comparativa entre matii nit.

NOMBRE MITJA DE NOTICIES EN PORTADA ALS DEU MITJANS DIGITALS
EN CATALA ANALITZATS (FEBRER | MARG DE 2018)
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PART II: LES PERCEPCIONS DELS EDITORS

Al llarg de diferents entrevistes realitzades amb els editors de vuit mitjans
digitals en catala, es van recollir les seves percepcions sobre l'estat del sec-
tor, les principals problematiques a que s'ha d'enfrontar i les seves visions
de futur. L'objectiu de les entrevistes no era que els editors parlessin espe-
cificament dels seus mitjans -tot i que obviament hi feien referencia- sind
gue expliguessin les seves visions sobre el sector de la premsa digital en
catala en el seu conjunt, amb la idea que aquells que hi estan implicats po-
den tenir-ne una visié més ajustada i realista. Per a cada tipologia de mit-
jans (exclusivament digitals, digitals i en paper i tematics) es va elaborar un
gUestionari especific, que es pot trobar a 'annex. A continuacié s'ofereix un
resum de les seves aportacions, organitzat en tres grans blocs: visions sobre
l'edicio digital, model de negoci i visié de futur.
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VISIONS
SOBRE
L’EDICIO DIGITAL




Els entrevistats coincideixen a 'hora de definir el seu mitja com quelcom més
que un diari o una revista; és a dir, s'autodefineixen com a mitjans que donen
un valor afegit als seus usuaris i clients. En aquest sentit, un dels editors afir-
ma que “oferim als lectors un diari generalista, diaris locals, diaris tematics,
perd també oferim als nostres clients serveis complementaris com serveis de
comunicacio, impressio, disseny, marqueting digital...". D'altres destaquen el
seu caracter multiplataforma, i els mitjans tematics reivindiquen definir-se
com a grups editorials: "actualment ja no es concep només la revista, sind
gue s'ha de donar un valor afegit tant al lector com a les marques, com per
exemple amb la creaci6 d'actes o esdeveniments”.

En relacié amb la pregunta sobre si hi ha una oferta excessiva en el sector, la
majoria coincideixen a dir que el panorama catala és un ecosistema molt com-
petitiu, perque hi ha molts mitjans amb una linia editorial molt similar, pero que
no hi ha excés d'oferta. Al contrari, es considera que aguesta competencia po-
tencia "l'esfor¢ constant d'innovar per diferenciar-se entre els mitjans, perqué
tots tenim les mateixes fonts, els mateixos lectors i les mateixes portades.” Tot i
aixo, un dels editors també apunta que aquest periode de lideratge o de diferen-
ciacio d'un determinat mitja respecte als altres és breu, perque la competencia
de seguida s'adapta a les millores aplicades pel primer mitja.

Tots els editors coincideixen també a considerar que les xarxes socials s6n
molt importants pels mitjans, ja que els suposen una de les principals fonts
directes de transit (no tant de publicitat). |, en aguest sentit, els entrevistats
apunten que s’haurien de potenciar per tal de millorar la captacié de lectors.
Per altra banda, també consideren fonamental el domini de les xarxes, perque
a través d'elles els arriba part del pUblic jove. En aquest sentit, alguns dels en-
trevistats han comentat que el sector encara aplica l'antic paradigma: “l'audi-
encia passava pels mitjans, pero ara aixo ha canviat i, si vols que el public jove
t'arribi, has d'estar a Instagram o a Twitter, sén els mitjans els que hem d'anar
a buscar l'audiéncia. | aixo també passa amb els clients: abans els clients pas-
saven pel diari per ser visibles, ara no els hi cal perqué poden fer ells mateixos

la campanya de publicitat sense necessitat de passar per un mitja.” Per tant,
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aqui és on els mitjans digitals tenen el repte de reinventar-se i donar un valor
afegit als lectors i als clients. Tot i que aquest és el parer majoritari dels edi-
tors, dos d'ells han fet la reflexié que en certes ocasions les xarxes socials po-
den esdevenir una amenaca, ja que “també donen peu a que tinguin més pes
bloguers o youtubers que parlen dels mateixos continguts que les revistes i,
per tant, en aquest punt poden ser una amenacga o competéencia.” A la vegada,
també apunten que el fet que les noticies estiguin a les xarxes pot afavorir el
“fenomen que situa els lectors en el pla de 'ho he llegit perd no sé a quin mitja’,
o bé 'ho he llegit a Facebook’, devaluant aixi el valor de les capcgaleres.”
Preguntats per la llengua, tots els editors coincideixen que la llengua vehicu-
lar del mitja és i ha de ser el catala. Tot i ser conscients del sostre d'audiencia
gue aixo els suposa i del risc de no ser tinguts en compte per les agéncies de
publicitat, no hi renunciaran, i per aguest motiu veuen amb bons ulls les aju-
des que reben a través de la Generalitat de Catalunya pel foment de la llengua
catalana. Una analisi en qué coincideixen part dels editors és que "el lector
de premsa en catala també llegeix en castella, mentre que en sentit oposat
la presencia és minima. En informacio local és on es detecta una preséncia
de lector castellanoparlant en digitals en catala (..), pero les xifres en catala
segueixen estancades.”

Ara bé, cal dir que respecte a la qUestio de les subvencions i la publicitat institu-
cional, es detecten tres posicionaments diferenciats: d'una banda, aquells editors
gue consideren que s6n necessaries, pero que no es poden “convertir en una par-
tida estructural del mitja.” A més, creuen que hi ha certs parametres que s’haurien
d'ajustar, com per exemple la manera de comptabilitzar el nombre de persones
gue treballen exclusivament en el mitja digital, o la manera d'identificar un mitja
en funcio de la seva URL. En canvi, per a altres, les subvencionsi la publicitat insti-
tucionalamaguen la realitat de la manca de model de negoci de determinats mit-
jans digitals i, en aquest sentit, “el sistema actual no ajuda al sector”. Finalment,
per a uns tercers caldria que les subvencions es paramatritzessin en funcié del
tipus producte periodistic, distingint entre revista i diari i també prioritzant aquells
“projectes que ajudin a créixer, consolidar i aportar valor.”
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Tal com s’ha constatat en el bloc anterior, els editors destaguen que l'any
2017 va ser un any molt bo a nivell d'audiéncies, a causa de la situacio politi-
ca del pais. Afegeixen, a més, que aquest augment de les audiencies també
els va representar un augment de seguidors a Twitter, Facebook i Instagram.
Hi ha dubtes, pero, que es pugui anar més enlla dels records de finals de
2017, ja que molts entrevistats consideren que llavors “es va tocar sostre”.
Pel que fa als anunciants, els entrevistats comenten que normalment sén
ells qui per iniciativa propia inicien el contacte directe amb els clients, i
gue rares vegades son les agéncies de publicitat qui es posen en contacte
amb ells. El cas més habitual és, doncs, que el mitja faci el tracte directe
amb el client, i en tot cas l'ordre de compra es vehicula a posteriori a tra-
vés de l'agéncia. Per tant, hi ha un "esforg constant per atreure al client”, ja
sigui oferint un paquet amb diferents suports -paper, digital o inclus tele-
visio- com oferint productes personalitzats (branded content).

Els mitjans que també ofereixen suport paper observen com l'anunciant
encara demana posar anuncis al paper més gue no pas al digital. Tal com
afirma un dels editors, "els estudis indiquen que la compra de paper baixa
un 5%, pero tot i aixi els anunciants encara el prefereixen, i en el meu cas
és clau per la supervivencia del grup”. Aixi, el paper manté un cert roman-
ticisme de la premsa tradicional que segueix atraient els anunciants. Per
contra, 'avantatge de la publicitat digital és que ofereix moltes metriques
que permeten als mitjans oferir al client estadistiques i un feedback més
complet sobre la campanya publicitaria. En aguest sentit, els editors de-
tecten que el client digital és cada cop més exigent. La publicitat progra-
matica, per altra banda, és vista com una manera de monetitzar l'audi-
éncia, tot i que només se'n fa un Us intensiu en aquells mitjans digitals
amb grans volums de pagines vistes. Els mitjans tematics, per exemple,
apunten que no tenen prou estoc per oferir, de manera que no resulta una

opcib gaire interessant per a ells.
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Un dels entrevistats també apunta que, més enlla del nombre de navegadors
Unics i les pagines vistes, seria interessant potenciar métriques més qualita-
tives, com el temps que dediquen els lectors a visitar els mitjans, per coneixer
“la circulaci6 que hi ha dins la nostra web, saber quin perfil d'usuaris tenim
i aixi poder segmentar amb molta precisid, no només per la publicitat, sin6
per la propia informacio i la propia empresa, [per saber] com puc servir millor
aquest tipus de lector, quina informacio6 li proporciono... s’hauria de poder mi-
llorar U'experiencia del lector.” En aguest mateix sentit, un editor apunta que
“els indicadors d'audiéncia cada vegada tenen menys valor, ja que l'Us intensiu
de les xarxes socials per part dels mitjans digitals permet ‘construir’ audien-
cies que responen a perfils (...). La tendéncia, doncs, és a perfilar audiéncies.”
En tot cas, tots els entrevistats constaten que els mitjans digitals en ca-
tala tenen una excessiva dependéncia de la publicitat i de les aportacions
economiques de les institucions pUbliques. La manera de reduir aguesta
dependencia passa, doncs, per explorar altres vies d’ingressos i per repen-
sar el model de negoci. Hi ha, pero, diversitat de punts de vista respecte de
qguines serien les opcions més adequades: per a alguns, cal posar en crisi
la propia idea de mitja centrat només en oferir noticies; per a altres, cal
captar nous subscriptors, ja que consideren que aquesta "és la clau per fer
sostenible el diari, crear comunitat i mantenir la relacié amb el lector.” En
aguesta mateixa linia, altres també apunten que sén partidaris d'augmen-
tar la base de subscriptors, pero creuen que l'objectiu és "potenciar els
continguts per tal que els subscriptors vulguin pagar per ells”.

A més a més, als mitjans que també ofereixen suport paper se'ls suma
la problematica dels grans costos que té el paper, la seva dificultat en la
distribucid i el fet que el public més jove ja no compra paper i accedeix a
lainformaci6 Unicament en format digital. Ara bé, aquests mitjans afirmen

gue avui per avui el paper els segueix sent fonamental.
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VISIO
DE FUTUR

Els editors entrevistats estan d'acord que el mén periodistic ha passat per
uns anys molt durs, havent de suportar una doble crisi: una crisi economica
general i una crisi propia del sector de la premsa. Alhora, tots perceben que
el sector se n'esta sortint, tot i que, com diu un d'ells, encara "estem lluny de
la tranquil-litat i l'estabilitat”. Amb aquest punt de partida, els editors con-
sideren que cal “anar readaptant [el sector] perqué tingui unes estructures
més agils; abans, amb el paper, hi havia una estructura molt gran i rigida, i
ara la clau és ser molt competitiu”. Un altre dels editors també explica que
“abans qui feia diaris guanyava diners, en canvi ara es volen guanyar diners
fent diaris, i aixd no és aixi i no hauria de ser el model de negoci; s'ha de voler
serinfluentifer un diari de qualitat i guanyar diners, pero que guanyar diners
no sigui l'objectiu principal, siné fer un bon periodisme” i convertir-se en
prescriptors. En aquest sentit, pero, cal dir que no tots els entrevistats estan
d'acord que prioritzar la qualitat per sobre la immediatesa surti realment a
compte en l'entorn digital. Finalment, encara un tercer editor apunta que els

grups empresarials han de tendir cap a la creacio6 de diversos “diaris tema-
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tics i diaris verticals; d'aguesta manera aconsegueixes arribar a un public
més heterogeni (...) i aixi els mitjans seran prescriptors, tindran influéncia”.
Preguntats per possibles vies de cooperacio entre mitjans com una forma
d'aprofitar economies d'escala i disminuir costos, els editors no hi mostren
una oposici6 frontal i, de fet, en abstracte ho troben raonable. Ara bé, veuen
molt dificil que aquesta cooperacid sigui possible en aquells aspectes més
sensibles que tenen a veure amb allo que els diferencia entre si, com seria el
cas d'una hipotética cooperaci6 en continguts. En canvi, la cooperacié en al-
tres gUestions menys centrals i competitives, com 'analitica de dades o les
plataformes i la tecnologia, o com en l'oferta publicitaria, es veu, en general,
com a més plausible. Una de les propostes és també que l'administracio
puUblica institueixi un laboratori que faci propostes sobre com organitzar el
sector a partir de les seves problematiques i els seus reptes i que estudii la
viabilitat de possibles formules de cooperacio.

Finalment, pel que fa als als objectius que es plantegen en el futur, la majoria
de mitjans digitals en catala consultats coincideixen que sera cabdal poten-
ciar les xarxes socials, incrementar la captacié de nous lectors i subscriptors
i augmentar la facturacid. Una de les opcions que apunten per a aconseguir
aquest augment d'ingressos és la potenciacio de la venda d'espais publici-
taris digitals, on es considera que hi ha terreny per créixer. S'apunta també a
les subscripcions digitals de pagament (encara que diversos entrevistats s'hi
mostren esceéptics, especialment els de mitjans tematics) i, en darrer lloc, a
'organitzacio d'actes i esdeveniments, qUestié qgue no només genera vies al-
ternatives d'ingressos sin6 que també permet crear fidelitat i comunitat amb
els lectors, tot i que no tots els entrevistats s6n optimistes pel que fa a aquest
darrer punt. Per altra banda, un dels editors apunta també als mercats locals

com una via possible d'increment de lectors per als digitals en catala.
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PART Ill: MIRADA A LENTORN INTERNACIONAL

En aquest apartat de l'informe es recullen els resultats del seguiment inter-
nacional que s’ha fet de l'estat de la premsa digital, sobretot durant el bienni
2017-2018, a través de la premsa especialitzada i els estudis d'organitzacions
sectorials a escala internacional. La seccio s'estructura en dues parts: una
primera on es desgranen els principals problemes que han generat major
debat i una segona en qué es destaquen algunes de les experiéncies imple-

mentades per a solucionar-los o pal:liar-ne els efectes.
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MIRADA A LENTORN
INTERNACIONAL

[_] Els problemes principals de la premsa
digital en el periode 2017-2018

[_] Experiéncies internacionals per a afrontar
els problemes de la premsa digital
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ELS PROBLEMES
PRINCIPALS

DE LA PREMSA DIGITAL
EN EL PERIODE
2017-2018

PROBLEMES D’IDENTITAT DE LA PREMSA DIGITAL

- Multiplicacié de circuits i fonts per a 'accés a informacio d'interés pU-
blic, alternatius als proporcionats pels editors de premsa (desinterme-
diacié comunicativa). Inclou des dels blogs de periodistes amb minima
infraestructura fins a premsa digital informativa editada per empreses
alienes al sector (branded journalism), passant pels webs oberts de les

agencies de noticies.
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- Dissolucié de la definicié de premsa digital com a replica de la premsa
tradicional de paper (es fa més dificil reconéixer-la), ja que no hi ha bar-
reres d'entrada al sector.

- Aparicié d'alternatives al model periodistic classic, basades en posar
informacio6 a disposicio dels lectors potencials, de forma cronologica o
seqiencial, per mitja de xarxes socials, fils RSS o butlletins per correus,
sense altre element interpretatiu o constructor editorial del relat que la
persisténcia del tema en el flux d'articles distribuits.

- Facebook, com a maxim exponent de les xarxes socials, no només cons-
titueix una dificultat economica per a la premsa digital, sin6 que a més
a meés redueix la visibilitat o identificacié dels editors de premsa a in-
ternet, sobretot per als pUblics menys avesats al seguiment de la in-
formacié a través de publicacions periodiques. EL mateix succeeix amb
Twitter i, a poc a poc, la preocupacio s'estén a Instagram i Snapchat. Aixo
no obstant, i per aquesta proximitat dels lectors amb aquestes xarxes,
els editors no poden deixar d'utilitzar-les com a circuits de distribucio i
viralitzacio dels seus articles i corren el risc de diluir els atributs tradici-

onals d'intermediaris entre la realitat i la ciutadania.

PROBLEMES RELATIUS AL MODEL DE NEGOCI

- 'evolucié de les vies tradicionals d'ingressos no esta anant com s'havia
plantejat i una part considerable d'editors tenen dificultats per soste-
nir-se en el mercat, fins i tot en aquells paisos i casos en que les eco-
nomies d'escala s6n més viables, com succeeix als Estats Units i amb
les marques natives digitals de caracter global (retallada de personal i
tancament d'edicions de Vice i Buzzfeed, entre altres).
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- Pel que fa a la publicitat, persisteixen els problemes ja antics i cro-
nics de la popularitat dels bloquejadors (adblockers) -tot i que cada cop
més editors impedeixen l'accés als usuaris que no permeten l'aparicio en
pantalla dels anuncis- i del frau en l'autenticitat de les visites a les pa-
gines dels editors. Aixo dificulta U'extensio de les tecniques de publicitat
programatica, que havien de ser l'evolucid natural de la publicitat en els
mitjans digitals. La situacié s'agreuja amb l'enorme capacitat d'atraccié
publicitaria de Google i Facebook i el poder que els atorga a 'hora de
fixar les tendéncies en els preus i d'esdevenir intermediaris necessaris
per a molts mitjans. L'ascendéncia d’Amazon com a tercer gran jugador
mundial en publicitat digital no sembla que hagi de millorar les coses en
favor del editors.

- 'aposta d'alguns mitjans per traslladar als usuaris el compromis de
generar els ingressos que la publicitat no aporta xoca amb el fet que el
nombre de lectors que afirma que ha pagat per accedir a serveis d'infor-
macio digital o diu estar disposat a pagar per fer-ho creix molt lentament
a practicament tots els paisos, com assenyalen els informes anuals del

Reuters Institute for the Study of Journalism (Digital News Report).

- Altres mitjans intenten compensar la manca d'ingressos publicitaris
tot apel-lant al compromis dels usuaris amb el projecte editorial, sota
formules denominades de “filiacié” (membership), és a dir, de substi-
tucio de la condicié de subscriptor per la de soci o membre del projec-
te editorial. The Guardian, Mediapart o Diario.es son exemples d'aquest
plantejament fora de Catalunya, tot i que no hi ha una férmula Unica. No
obstant, les formules de filiacié no han mostrat uns resultats millors
gue els obtinguts per editors amb models de subscripcié o gratuitat
tradicionals.

- Malgrat les expectatives que aixeca el model d'agents que intermedien
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entre el editors i els lectors que volen accedir a articles individualit-
zats de la premsa sense ser-ne subscriptors, com Piano o Blendle, els
escassos resultats reals que es coneixen indiquen que ara per ara és un
element periféeric per al model de negoci de la premsa.

- Els resultats d'iniciatives successives en que s'editen continguts per
a tercers, com Facebook Instant Articles, Facebook Live o Facebook
Watch, no han estat importants per a la majoria d'editors, que han anat
perdent l'interes per aquests serveis.

PROBLEMES D’ARTICULACIO AMB ELS ALTRES AGENTS DE LA
CADENA DE VALOR DE LA PREMSA

- Les agéencies informatives han aprofitat l'Us d'internet per a avangar un
grao en la cadena de valor i oferir directament un servei obert al public,
limitat pero competitiv amb el dels editors. De cara al futur, la compe-
tencia pot anar creixent si no hi ha mecanismes de regulaci6 o autoregu-

laci6 que limitin l'abast de la competéncia.

- Creix el desenvolupament de “mitjans” o espais propis de les empreses
i institucions (politiques, esportives, culturals, empresarials, esportives,
etc.), que faciliten l'accés a la poblacié sense intermediacié comunica-
tiva externa. Aquesta dinamica és molt evident en la funcié publicitaria,
pero es va estenent cap a ambits informatius, en detriment de ['Us dels
serveis dels editors professionals. Els recursos principals usats han es-
tat al principi els canals a YouTube i les pagines i espais a Facebook, pero
cada cop hi ha més possibilitats amb solucions de portals i serveis de
video autonoms (OTT).
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- La convivencia dels editors amb les plataformes externes de distribucio i
accés a la informacio (xarxes socials, buscadors i agregadors), tot i ser ne-
cessaria, genera problemes precisament pel pes que han assolit en l'aporta-
ci6 de transit cap a les publicacions digitals. La dimensi6 d’aquest problema
es fa ver palesa sobretot el 2018 als Estats Units, guan nombroses publica-
cions van veure com baixaven els usuaris/lectors degut a modificacions en

els algorismes i prioritats de visibilitat que va implantar Facebook.

-Un model de distribucio que havia aixecat expectatives és el dels quios-
cos digitals, com a estructures de fidelitzacié dels lectors a una plura-
litat de titols, oferint-los la possibilitat de no ser subscriptors d'un sol
mitja. A l'espera de com sera rebut el nou Apple News+, aparegut recent-
ment, els existents fins ara no han cobert les expectatives que hi havia
dipositades com a alternativa al comerg directe de cada editor al consu-

midor i a la dependéencia dels gegants digitals Facebook i Google.

- El sector veu com es multipliquen les col-laboracions o fins i tot in-
tegracions empresarials a partir de l'absorcié dels editors digitals per
grups amb recursos economics molt superiors, provinents sobretot de
les telecomunicacions i les tecnologies de la informacio. Aquestes ope-
racions, en un moment en que es revisen les expectatives de negoci de
la premsa digital, poden alterar molt profundament el futur proper de

l'ecosistema informatiu.

-Hi ha una disputa encara no resolta entre els editors de premsa i els in-
termediaris digitals (Google, Facebook, etc.) per la remuneracié del dret
de redistribucio dels continguts. De moment, els paisos que ho han in-
tentat resoldre nacionalment (Espanya i Alemanya, a Europa) han acon-

seguit uns resultats decebedors.
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EXPERIENCIES
INTERNACIONALS

PER A AFRONTAR

ELS PROBLEMES

DE LA PREMSA DIGITAL

- Cal destacar l'aposta decidida pel video com a suport de comunicacio que
s'ha fet els darrers anys. Aix0 ha permes entrar en noves possibilitats infor-
matives i alhora en nous formats publicitaris. Posteriorment, i molt recent-
ment, s’ha comencat a experimentar també amb podcasts per a ampliar el

ventall de férmules de consum.

- Per a la millor promocio6 del mitja, els darrers anys s’ha recuperat amb forca
el butlleti electronic tramés als usuaris registrats a la capcalera. La gran
virtut és la comoditat que genera en el lector, juntament amb la propensi6
a la fidelitzacié que comporta i eventualment la possibilitat de convertir-lo

en subscriptor.
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- Pel que fa a l'esforg per a la retencié de subscriptors i alhora incrementar
el flux d'ingressos, s'observa una tendencia a introduir murs de pagament
flexibles, en el sentit d'adequar la proposta de subscripcit a les caracteris-
tiques de cada usuari i els seus interessos. Aquestes propostes, perd, només
semblen viables si s'aporta la singularitat necessaria i, per tant, si s'aposta
decididament per invertir recursos en la produccio6 de continguts.

- Amb la voluntat d'ampliar el volum d'usuaris, es detecta la tendéncia d'al-
guns editors i mitjans digitals a evolucionar cap a la figura de plataforma (és
adir,amb poca carrega de linia editorial), que podria ser un pas en la direccié
encara llunyana d'integracié de la premsa amb altres serveis en platafor-
mes de comerg electronic (com ara Amazon), com ja esta succeint amb els

productes audiovisuals.

- Destaquen experiéncies a Francga d'integracio de ['oferta de premsa en els
paguets dels operadors de telecomunicacions, que poden oferir recursos
potents d'analisi dels comportaments dels lectors.

- Es detecta un corrent de transformacié d'empreses periodistiques en enti-
tats sense afany de lucre, en paisos on aixd implica que es poden aprofitar
dels avantatges fiscals i de mecenatge inherents a aquest model.

- Tant a Franga com a Portugal s'han posat en marxa iniciatives per a facili-
tar un Us comode de la premsa digital amb murs d'accés, que consisteix en
utilitzar un identificador d’'usuari Unic per a accedir a tots els titols (single
sing-on, SS0), com a manera de proporcionar una alternativa a l'accés des

del perimetre de les xarxes socials.

-Resulta també rellevant el pla de The New York Times per a oferir subscrip-
cions a col-lectius (estudiants, en aquest cas) pagades per terceres parts,
gue es beneficien del prestigi que els pot aportar fer possible la lectura de
premsa de pagament a determinats sectors de poblacié.
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- Un projecte recurrent en molts editors, especialment als Estats Units,
és la posada en marxa de studios per a la creaci6 de continguts per a
tercers i per a la produccié de continguts esponsoritzats i encarregats
per marques comercials per a publicar en el seu mitja juntament amb la
informacio. En alguns casos, es planteja també la possibilitat de recupe-
rar per al perimetre dels editors els serveis d'anuncis classificats com
una via d'ingressos, com ho fou per a la premsa tradicional en els seus
anys de més éxit.

- En alguns paisos (destaca el cas del Regne Unit) s'obre pas la necessitat
d'obligar els serveis publics de l'audiovisual a desenvolupar la seva activi-
tat periodistica bo i tenint en compte la cooperacio i competéncia amb la
indUstria periodistica privada, i de forma molt especial en 'ambit territorial
local i regional, ja que tant la competéncia per l'audiencia com la capacitat
de produccio periodistica dels editors es veu afectada per l'estrategia de les

corporacions publiques de mitjans.

- Davant la situacié de dificultats economiques creixents per a molts editors
i les consequencies que comporta per al pluralisme informatiu, diversos pa-
isos han comencat la revisié de les politiques de suport a la premsa digital
(Franga, Canada, per exemple) o per primer cop s'han plantejat la necessitat
d'instaurar subsidis i altres mesures d'ajut (el més recent, l'Informe Crain-

cross al Regne Unit).

- De la ma de publicacions com Financial Times o The Economist s’han co-
mengat a millorar les metriques del que es coneix com a indicadors d’aten-
cid, i s'’ha avancat també en la identificacié dels recorreguts dels lectors
abans i després de l'accés a cada article. Aquesta dinamica, pero, afavoreix
les empreses que poden destinar recursos per a l'analitica i no és a l'abast
de tots els editors, la qual cosa fa créixer el distanciament entre unes i al-
tres en el sector de la premsa.
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- S’han explorat diverses possibilitats per a reduir les taxes d’abando-
nament de les subscripcions de pagament. Una, emulant les indUstries
de la muUsica i l'audiovisual, pretén implantar les modalitats de Video on
Demand o “Netflix de la premsa”, a mode de quioscos multi-titols o ac-
cés amb micropagaments a continguts de multiples titols (ara per ara,
pero, les singularitats del producte periodistic no han facilitat que triomfi
aquesta figura). La segona formula, que ha resultat viable sobretot per als
editors que compten amb edicions en paper, consisteix en la comercia-
litzacio exclusiva dels titols amb murs de pagament a preus assequibles
(més o menys franquejables) per a fidelitzar. | la tercera formula emprada
pels editors d'arreu és la construccié de perimetres de 'oferta digital que
inclouen altres productes periodistics tematics (passatemps, cuina, guies
de televisio, etc.) i que permeten la comercialitzacié d’una proposta edito-
rial enriquida amb aquests "verticals”. Pel que es detecta en molts paisos,
aixo passa sovint per la integracio de publicacions digitals independents
en les seves oOrbites, ja sigui per adquisicid o per acords empresarials de
cooperacioé. En tot cas, el resultat és el reforgament de les grans marques
en detriment de la pleiade de petits editors que ha caracteritzat fins al

present 'ecosistema informatiu digital.

- Finalment, cal fer esment de linterés que en els darrers temps han
suscitat les formules ja esmentades de “filiacio” per a la retencié dels
lectors, enteses com a evoluci6 de les veteranes figures del club de
subscriptor i similars i que permeten crear comunitat. Aquest concepte
parteix de les virtuts que comporta construir relacions més solides que
les basades en la contractaci6 d'un servei o la identificacié amb una linia
editorial, i es pot entroncar amb el que l'expert Jeff Jarvis planteja com
a missio actual del periodisme: construir la conversa entre els professi-
onals de la informacié i els ciutadans interessats en els esdeveniments
socials, a partir de la idea que els lectors aporten també el seu coneixe-

ment en la relacio.
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EL MODEL DE NEGOCI DE LA PREMSA EN LENTORN DIGITAL

Sembla clar que els mitjans tradicionals, i de forma especialment acusada la
premsa escrita en paper i digital, han perdut el rol central o preeminent en l'orde-
nament de les funcions informatives i comunicatives en les societats occidentals.
Aix0 ha comportat una crisi del model organitzatiu, del model de negoci, del mode
de consum, de funcionsi, finalment, del producte/servei que ofereixen.

El model tradicional de la premsa i la seva organitzacié es basaven en l'en-
samblatge de noticies i altres peces de contingut periodistic amb la publi-
citat i recursos de serveis (agendes, cartelleres, necrologiques, etc.) per
atendre els interessos multiples, diversos i sovint contradictoris d'uns usu-
aris que es veien comminats a pagar irrenunciablement per tot el conjunt.
| aguest volum d'usuaris es posava a disposicié dels anunciants potencials
per aencaminar-los als seus missatges, en un entorn de poques alternatives
comunicatives (la radio i la televisié privada a la majoria de paisos d'Europa
no arriben fins als anys 80, i els mitjans pUblics no disposaven de publicitat).
Es aquest model d'estructura organitzativa de la premsa el que esta amena-
¢at, i fins tot no és exagerat dir que ja ha caducat, atés que han entrat en crisi
els puntals sobre els quals s'assentava: la publicitat, la funcié central de
la relacio ciutadania-informacié publica i la necessitat del model d'ensam-
blatge en un producte Unic i no flexible per a tots els usuaris. Malgrat tot, en
el desenvolupament de la premsa digital molts dels esfor¢os s’han destinat
a replicar el model de la premsa en paper als serveis i circuits basats en
internet, per arribar a la situacié de col-lapse actual, atés que cap model
d'explotacié presenta unes perspectives clares i raonables de viabilitat, o
potser només per un nombre molt reduit i singular d'editors.

Aixi, la publicitat, i en general la comunicacio empresarial i institucional, ha
multiplicat les vies per arribar a la poblacid, tant pel que fa a la diversitat de

suports i circuits disponibles com per la pluralitat de productes comunica-
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tius concrets en oferta (en radio, televisid, premsa paper i digital, platafor-
mes i xarxes socials, webs i espais propis, etc.). Per tant, son palpables les
tensions a la baixa en els preus, en la mesura que la disponibilitat d’espai/
temps ja no és un recurs escas i disputat per part dels anunciants. Alhora,
mentre la publicitat va necessitar els mitjans tradicionals per arribar a la
poblaci6 es va mantenir una relacié simbiotica amb ells, i especialment amb
la premsa, pero en el moment en que ha tingut alternatives, la part que es
destina als mitjans ha anat minorant el seu pes percentual.

Pel costat de la poblacio, ha aparegut el mateix fenomen de prescindibilitat de
les marques concretes de la premsa digital en la mesura que s’ha multiplicat
el nombre d'editors de tot tipus i que hi ha circuits alternatius per a satisfer
les necessitats informatives amb un nivell de prestacions equiparables o di-
ferents (accés a articles individualitzats, per exemple). Aixo ha conduit a un
fenomen nou en la premsa (0 existent pero sense necessitat de reconeixer-lo
fins al present): la identificacio de la informacié com a commodity (servei o
producte que es considera de necessitat o utilitat i que es consumeix amb
un grau molt elevat d'insensibilitat i/o irrellevancia envers qui l'aprovisiona).
Finalment, pel que fa al producte o servei rigid i Unic de la premsa digital, el
gran canvi els darrers anys ha vingut donat sobretot per la rapidesa amb que
s'ha propagat la tendeéncia a 'accés o distribucio de la informaci6 desagrega-
da respecte del format d’'ensamblatge tradicional. Per una banda, la tecnolo-
gia ha facilitat que els lectors i lectores redistribueixin articles individualitzats
per mitja de xarxes socials, perd al mateix temps les empreses editores han
facilitat, propiciat i fins i tot empes l'accés a aquests articles via buscadors,
xarxes socials i altres serveis i circuits suportats a internet. Aixo ha estat aixi
sobretot per la necessitat d'assolir bons resultats respecte als competidors
amb els indicadors que s'utilitzen des de l'inici de la premsa digital per a ava-
luar l'audiéncia de les publicacions i intentar la captacié de publicitat, basats

sobretot en el nombre de “clicks” acumulats i no en altres consideracions
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sobre l'Us del serveis de la premsa digital. Aixi doncs, com a conseqiéncia
de les accions per a facilitar la difusié massiva dels continguts, inclos aqui
tot el periode en qué s'ha facilitat l'accés gratuit a la informacié —que encara
és lluny de ser tancat-, s’ha portat el model d'organitzacio i explotacio de la
premsa com a institucio editora i ensambladora de continguts cada cop més
a prop del model de plataforma, que avalua els resultats pel volum d’accessos

i no per la consistencia de la relacié amb els usuaris.

CARACTERISTIQUES | REPTES DE LA PREMSA
DIGITAL EN CATALA

Les problematigues desgranades en el punt anterior sén compartides per
la premsa digital d'arreu, pero naturalment la premsa digital en catala ha
de sumar-hi aspectes que son propis del seu mercat. Ara bé, el primer que
cal tenir en compte és que la premsa digital en catala agrupa mitjans amb
caracteristiques, objectius, dimensions i volums de pUblics molt diversos,
i aixo es fa palés també en les dades i opinions que n'hem recollit. D'una
banda, cal fer una primera gran distinci6 entre els mitjans d’'informacio ge-
neral i aquells que es focalitzen en tematiques concretes. | de l'altra, en
els mitjans d'informaci6 general és important diferenciar entre aquells que
tenen un volum major (en termes de facturacio, usuaris, treballadors, etc.)
i aquells de mida més petita. Aixi, tot i que tots ells comparteixen algunes
problematiques, és evident que cada un s’hi podra enfrontar de maneres di-
ferents.

Pel que fa als resultats economics, per exemple, no es pot afirmar que hi
hagi un patré compartit. En termes generals, els mitjans digitals en cata-
la no tenen pérdues significatives i la majoria tenen guanys, tot i que son

forga reduits. El repte esta, doncs, en tractar d'augmentar-los, i aixo passa
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també per guanyar volum. En aquest sentit, es detecta una tendéncia cap a
'augment en el nombre de treballadors en la majoria de mitjans digitals en
catal, tot i que segueix havent-hi diferéncies molt significatives i que les
plantilles solen complementar-se amb un nombre elevat de col-laboradors,
especialment en el cas dels mitjans de menys volum. Aixd repercuteix en
unes despeses en personal que segueixen tendencies divergents. El pes de
les diferents fonts d'ingressos, per altra banda, també és diferent segons la
tipologia de mitja: si en els mitjans que tenen versio en paper de pagament
la principal font d'ingressos és el pagament dels subscriptors, en el cas dels
mitjans gratuits ho és la publicitat comercial.

Les audiéncies fan encara més paleses aquestes diferencies entre mit-
jans. Si alguns, especialment a partir dels esdeveniments politics de la
tardor de 2017, han tingut un creixement exponencial i han guanyat un
volum important de lectors en els darrers temps, d'altres també han vist
com creixien les visites i els navegadors Unics, perd a una escala menor.
Tot i aix0, si que es constata un augment generalitzat de la base de lec-
tors i una major fidelitzacié a partir de llavors, encara que molts editors
sén pessimistes respecte a les possibilitats de més creixement, per una
gUestio lingUistica. Els digitals tematics, logicament, han gquedat més al
marge d'aquests creixements tan vinculats a la situacié politica. A banda
d'aquestes qUestions, pero, és comuna a tots els mitjans una tendéncia a
la disminucio6 del temps de visita dels usuaris i del nombre de pagines vis-
tes per visita, elements que semblen indicar la creixent importancia dels
accessos a través de xarxes socials i, per tant, la tendéncia dels mitjans
a adoptar cada vegada més el model de plataforma que s’ha comentat en
'apartat anterior. De fet, s'observa que aquests tipus d'accessos (especial-
ment a través de Facebook, tot i que Instagram va guanyant importancia) i
els de cercadors sén els més comuns entre els mitjans tematics, mentre

gue en el cas dels d'informacio general segueix predominant l'accés di-
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recte, encara que amb un increment molt important en els darrers temps
dels accessos via xarxes.

Un dels punts forts dels mitjans digitals en catala és la seva visibilitat i impacte
digital. Aixi, les eines de mesura dissenyades per a avaluar aquests aspectes
indiguen que aquests mitjans estan ben posicionats respecte dels cercadors
i que es vinculen amb paraules clau adequades als continguts que ofereixen.
Hem observat també que, de mitjana, els mitjans digitals publiquen unes 80 in-
formacions a les seves portades, la majoria de les quals son d'elaboracié propia.
Per altra banda, aixi com les informacions politiques hi tenen una presencia im-
portant, les noticies publicitariesiles noticies de mitjans tematics afins hi tenen
un pes molt reduit. En aquest sentit, sembla que hi ha camp per créixer.
Finalment, cal dir que, en opini6 dels editors entrevistats, la premsa digital

en catala té avui quatre grans reptes:

1. Augmentar els ingressos publicitaris, tenint en compte un context advers

en gue les centrals de compra no els tenen en compte.

2. Complementar les métriques de comercialitzaci6 de la publicitat amb al-
tres metriques menys usades que permetin avaluar qualitativament el com-

promis dels usuaris amb el mitja.

3. Explorar i potenciar vies alternatives d'ingressos, especialment a través

de l'organitzacié d'actes i esdeveniments.

4. Captar nous lectors i subscriptors per fer-se més sostenibles. Cal fer no-
tar, pero, que els editors difereixen respecte de les maneres que consideren
més adequades per aconseguir aquest major volum de lectors, també en

funcié de les dimensions i caracteristiques dels seus mitjans.
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RESPOSTA A LES HIPOTESIS

La primera hipdtesi que es plantejava en aguest informe sostenia que, tot i
presentar situacions economico-empresarials diverses, els mitjans digitals
en catala tenen dificultats per a trobar vies alternatives d’ingressos que els
permetin ser sostenibles en el temps. Amb tot allo analitzat, observem que
la hipotesi es valida. Alhora, constatem que, encara que es tracta d'un feno-
men universal, a Catalunya es veu agreujat per les dimensions del mercat
i pel fet que les centrals de compra no tenen prou en compte els mitjans
digitals en catala.

La segona hipotesi afirmava que en la majoria de mitjans digitals en catala
no hi ha una estratégia clara quant a organitzacio i distribucié eficient del
contingut en les plataformes digitals on s6n presents. No obstant, l'analisi
realitzada amb eines d'analisi de la visibilitat i impacte digital dels mitjans
ens permet refutar-la, ja que hem observat que els mitjans digitals en cata-
la tenen, en general, un bon posicionament i visibilitat.

Finalment, la tercera hipotesi sostenia que el mercat de la premsa digital
en catala té unes dimensions reduides, i que aquest fet aconsella promoure
la cooperaci6 entre mitjans per tal de garantir-ne la supervivencia. A trets
generals, considerem que aquesta hipotesi es valida, i que inclUs podria ser
bona la unié de mitjans, tenint en compte que és quelcom que s'esta pro-
duint arreu i que el nombre de capgaleres a Catalunya podria arribar a posar
en crisi la viabilitat d'alguns projectes. En tot cas, a la vista de les analisis
realitzades, pensem que la cooperacio podria ser positiva a diversos nivells:
per negociar amb les centrals de compra; per millorar la preséncia i qualitat
de les informacions internacionals als mitjans digitals; per compartir tec-

nologies de produccio i de seguiment d'audiéncies (aspecte en el qual es
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detecta una major predisposici¢ dels editors); per compartir instal-lacions;
i també a nivell de | + D (és a dir, amb la creacit de laboratoris d'experimen-
tacié que es poden posar en marxa amb la col-laboracié d'universitats). No
obstant, és cert que tant els mateixos editors entrevistats com experiéncies
internacionals en aquest sentit ens ensenyen que la cooperacié no és fa-
cil. En aquest sentit, considerem que el millor és fomentar una cooperacio
competitiva, és a dir, establir cooperacio en aquells ambits en els quals els

mitjans no competeixen.

RECOMANACIONS

Tenint en compte tot allo tractat en aquest informe, i molt especialment les
experiencies i aportacions detectades a nivell internacional, proposem 10
recomanacions que creiem que poden donar pistes per tal que els mitjans
digitals en catala puguin afrontar en millors condicions el procés de fi del

model tradicional de la premsa que s’ha descrit a l'inici d'aquest apartat.

1. Buscar noves finestres d'explotacio i noves estructures de funcionament
basades en nous empaquetats, és a dir, explorar possibilitats que permetin
acompanyar la premsa d'altres serveis i productes d'arees connexes (co-
merg electronic, que pot resultar especialment rellevant pels mitjans tema-

tics, o esdeveniments, entre altres).

2. Explorar vies de cooperacio, especialment en aquells aspectes pels quals
els mitjans no competeixen (per exemple, plataformes tecnologiques, instal-
lacions, 0 en | + D). En aquest sentit, és rellevant destacar una experiéncia ja

implementada en altres paisos com és la del single sign-on, un procediment
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d'autenticacié que permet que l'usuari accedeixi amb la mateixa identificacio
a diversos serveis. Aplicar-ho als mitjans digitals en catala els permetria tenir
un coneixement més complet dels usuaris i, en conseqiéncia, targetitzar-los

millor.

3. Potenciar la singularitzacié de les publicacions per tal de visibilitzar-ne
millor el valor afegit i generar un ecosistema més divers. En aquest sentit,
en els mitjans d'informacié general es recomana incrementar la diversitat
de continguts més enlla dels estrictament politics. Pel que fa a aquests dar-
rers continguts, a més, es suggereix col-laborar més estretament amb els
mitjans locals per tal de treure partit del seu coneixement del territori i aixi
donar-los una cobertura més extensa. | en el cas dels mitjans que tenen
versio paper i versio digital, es recomana aprofitar l'avantatge econdomic i de
plantilla que aixd els suposa per crear un producte realment diferent del que
ofereixen els mitjans exclusivament digitals. En tot cas, és necessari apro-
fundir en el coneixement i expectatives dels usuaris respecte dels mitjans
i en la percepcio que en tenen, per tal de determinar millor quines vies de
singularitzacié poden ser més adequades. Per aix0 seria recomanable ende-
gar un estudi entre el public lector que permetés observar aspectes com la
singularitzacié percebuda en cadascun dels titols, els atributs que els ator-
guen, la seva disposicio a pagar pels continguts o les demandes relatives a

activitats o actuacions que valorarien que els mitjans incorporessin.

4.Davant els dubtes que genera la creixent implementacio de murs de paga-
ment tancats, optar per murs flexibles -que no porosos; és a dir, fer una pro-
posta d'accés als continguts de pagament diferent segons ['usuari; i també
fomentar acords amb empreses disposades a finangar subscripcions per a

certs col-lectius (joves, estudiants, jubilats...).

89



5. Explorar noves vies de distribucit a través d’agregadors, més enlla d'iQuiosc.

6. Treballar en métriques de segmentacio que permetin aprofitar millor la publici-

tat programatica i de ninxol i, en conseqiencia, monetitzar millor.

7. Potenciar la fidelitzacio digital dels lectors, tot aprofitant la flexibilitat que per-
met el coneixement dels usuaris. Aixi, es suggereix oferir a cada lector continguts
diferents en funcié dels seus interessos i, alhora, trobar maneres d'arribar al ciu-
tada sense que ell hagi d’'anar a trobar el mitja i d'aguesta manera esdevenir-li
més Utils (per exemple, a través de la creacid de grups de Whatsapp o de la distri-

bucid de butlletins exclusius i hiperpersonalitzats).

8. Actuar amb cautela respecte de les xarxes socials, ja que, com s’ha observat, una
excessiva dependencia pot ser font de problemes greus quan aquestes decideixen mo-
dificar els seus algorismes. Una reduccio d'aquesta dependencia també permetria fugir

de la idea de la informacié com a commodity i potenciar la informaci6 de qualitat.

9. A la vista de les experiencies internacionals, caldria explorar férmules d’'obtencio
d'ingressos que vagin més enlla de la publicitat (dominada pels grans agents TIC) i
de la subscripcio digital de pagament. En aquest sentit, pot ser interessant, tant pels
mitjans d'informacié general com pels tematics, explorar formules encaminades a
crear filiacié (membership) que enforteixin els llagos amb la comunitat d'usuaris.
Idees que no s6n noves com els clubs de subscriptors poden servir, al mateix temps,

per vincular el mitja amb negocis connexos que ajudin a incrementar els ingressos.

10. Millorar l'equitat en el repartiment de la publicitat institucional i fer-la més

capil-lar per tal que tots els mitjans se’'n puguin beneficiar.
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Les dades contingudes a la primera part d'aquest informe, excepte quan
s’especifica el contrari, es basen en l'analisi d'una mostra de deu mitjans
digitals en catala: Ara, EL Mén, EL Nacional, EL Punt Avui, Enderrock, La Repu-

blica, Nacio Digital, Sapiens, Time Out i Vilaweb.

Per a l'analisi de les dades economiques s'ha extret la informacio del Re-
gistre Mercantil i s’ha complementat amb les respostes que set d'aquests
mitjans van donar a una enqguesta on-line que se'ls va facilitar. Les dades
d'audiencia s’han extret de OJD Interactiva i les dades de visibilitat i impacte
digital de Sistrix, Similarweb i MOZ. Cal dir que aquestes darreres es van
extreure durant els mesos de marg i abril de 2018. Les dades sobre seguidors
a les xarxes socials s'han extret dels perfils dels mitjans els mesos d'abril de

2018 i de 2019.

Pel que fa a l'analisi de les informacions de portada, es va dur a terme durant
els mesos de febrer i marg de 2018. En concret, al llarg de 10 dies (que cor-
responen a dies diferents de la setmana) es van observar les portades dels

deu digitals a les 8 del matiia les 9 de la nit.

Finalment, les entrevistes amb editors de mitjans digitals en catala es van
dur a terme de forma individualitzada i presencial entre els mesos de no-
vembre de 2018 i gener de 2019 entre responsables dels segients mitjans:
Ara, EL Mdn, El Nacional, EL Punt Avui, Enderrock i Time Out. A més, durant
el mes de marg de 2019 es van realitzar dues entrevistes més via correu
electronic amb els editors de Nacié Digital i Sapiens. A tots ells els agraim

la seva predisposici6 a col-laborar amb la recerca.
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1. QUESTIONARI DE LENQUESTA ON LINE ALS EDITORS

Qiestionari UPF-APPEC

ESTUDI SOBRE ELS MITJANS DIGITALS EN CATALA

El tractament de les dades recollides a través d'aguest qiestionari sera
confidencial i només accessible pels investigadors del projecte. En la difu-
si0 pUblica dels resultats de la recerca es donaran només dades agregades.

Quin percentatge d’ingressos del mitja aporten els segients conceptes?

Exercici 2011:

Publicitat institucional:

0%-19% / 20%-39% / 40%-59% / 60%-79% / 80%-100%
Publicitat comercial:

0%-19% / 20%-39% / 40%-59% / 60%-79% / 80%-100%
Subvencions:

0%-19% / 20%-39% / 40%-59% / 60%-79% / 80%-100%
Vendes i subscripcions:

0%-19% / 20%-39% / 40%-59% / 60%-79% / 80%-100%
Altres (venda de tecnologia, merchandising, organitzacio d'actes, etc.):
0%-19% / 20%-39% / 40%-59% / 60%-79% / 80%-100%

Exercici 2013:

Publicitat institucional:

0%-19% / 20%-39% / 40%-59% / 60%-79% / 80%-100%
Publicitat comercial:

0%-19% / 20%-39% / 40%-59% / 60%-79% / 80%-100%
Subvencions:

0%-19% / 20%-39% / 40%-59% / 60%-79% / 80%-100%
Vendes i subscripcions:

0%-19% / 20%-39% / 40%-59% / 60%-79% / 80%-100%
Altres (venda de tecnologia, merchandising, organitzacié d'actes, etc.):
0%-19% / 20%-39% / 40%-59% / 60%-79% / 80%-100%
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Exercici 2015:

Publicitat institucional:

0%-19% / 20%-39% / 40%-59% / 60%-79% / 80%-100%
Publicitat comercial:

0%-19% / 20%-39% / 40%-59% / 60%-79% / 80%-100%
Subvencions:

0%-19% / 20%-39% / 40%-59% / 60%-79% / 80%-100%
Vendes i subscripcions:

0%-19% / 20%-39% / 40%-59% / 60%-79% / 80%-100%
Altres (venda de tecnologia, merchandising, organitzacié d'actes, etc.):
0%-19% / 20%-39% / 40%-59% / 60%-79% / 80%-100%

Exercici 2017:*

Publicitat institucional:

0%-19% / 20%-39% / 40%-59% / 60%-79% / 80%-100%

Publicitat comercial:

0%-19% / 20%-39% / 40%-59% / 60%-79% / 80%-100%

Subvencions: 0%-19% / 20%-39% / 40%-59% / 60%-79% / 80%-100%
Vendes i subscripcions:

0%-19% / 20%-39% / 40%-59% / 60%-79% / 80%-100%

Altres (venda de tecnologia, merchandising, organitzacié d'actes, etc.):
0%-19% / 20%-39% / 40%-59% / 60%-79% / 80%-100%

Quin percentatge dels ingressos totals suposen les activitats de la part di-
gital? (Només en el cas de mitjans amb versio paper)

Exercici 2011: 0%-19% / 20%-39% / 40%-59% / 60%-79% / 80%-100%
Exercici 2013: 0%-19% / 20%-39% / 40%-59% / 60%-79% / 80%-100%
Exercici 2015: 0%-19% / 20%-39% / 40%-59% / 60%-79% / 80%-100%
Exercici 2017: 0%-19% / 20%-39% / 40%-59% / 60%-79% / 80%-100%

Quants empleats contractats té el mitja?
Any 2011:
Any 2013:
Any 2015:
Any 2017:
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Quants col-laboradors amb continuitat té el mitja?
Any 2011:
Any 2013:
Any 2015:
Any 2017:

Durant els propers 5 anys, quin és el full de ruta que heu planificat per al
vostre mitja (en termes de volumii diversificacié d’activitats, volum de plan-
tilla, potenciacié de certes vies d’ingressos, etc.)?

2. QUESTIONARI DE LES ENTREVISTES ALS EDITORS DE MITJANS INFORMA-
TIUS EXCLUSIVAMENT DIGITALS

- Hi ha una oferta excessiva en el sector, tenint en compte les dimensions
del mercat, o bé és adequada?

- Lainversié publicitaria al sector de la premsa digital en catala és suficient
per mantenir-10?

- Els usuaris de la premsa digital en catala son suficients per mantenir-lo?
Hi ha espai per créixer en aquest aspecte?

- Quins sbn els indicadors d'audiencia que us sén més Utils a l'hora de co-
mercialitzar publicitat i per queé? Quins indicadors rellevants us faltarien
que ara no teniu?

- Quines expectatives teniu respecte de la compra programatica de publi-
citat?

- Quina és la vostra visio de les xarxes socials? Son aliades 0 s6n una ame-
nacga pel negoci?

- Creieu que fer bon periodisme a la premsa digital surt a compte?

- | surt a compte l'actualitzacié constant de noticies i la publicacié d'un
nombre molt elevat de noticies? Es sostenible U'exigéncia d'immediatesa?

- La premsa digital esta molt focalitzada en la informacio politica. Es bona
aquesta especialitzacio?
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- Creieu que es poden crear espais de cooperacio entre els mitjans digitals

en catala?

« En continguts? (també cooperant amb mitjans de fora per
la informacié internacional)

» En oferta publicitaria?

» En plataformes técniques / tecnologia?

« En plataformes d'accés (tipus iQuiosc)?

« Podria inclUs ser bo que hi haguessin integracions /

fusions de mitjans digitals?

- Com veieu la competencia amb mitjans que no operen exclusivament en
l'ambit digital?

- Creieu que ampliar l'activitat cap a les formes tradicionals de distribucié
de continguts (paper, televisio lineal, radio lineal) pot ser bo per al sector
dels mitjans digitals en catala?

- Quines expectatives us generen les vies alternatives d’'obtencio d'ingres-
sos, més enlla de publicitat i subvencions?

- Veieu viable el pagament dels usuaris per a la premsa digital en catala?

- Creieu que hi seguira havent mitjans de referencia o prescriptors? També
en l'ambit digital?

- Poden haver-hi grans mitjans digitals en catala? Hi ha lloc per ells en 'am-
bit catala o bé aquest espai l'ocupen els digitals espanyols?

- L'idioma és una barrera pels digitals en catala o, per contra, permet asse-
gurar-se un mercat? El mercat castellanoparlant és client de la premsa
digital en catala?

- Els digitals son diaris d'una comunitat ideologica? Es bo aixd?

- Com veieu la politica de subvencions?

- Com veieu el futur de la premsa digital en catala? Quins sén els principals

reptes a que s'enfronta?
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3. QUESTIONARI DE LES ENTREVISTES ALS EDITORS DE MITJANS INFORMA-
TIUS AMB VERSIO PAPER | DIGITAL

- Afronten problemes diferents els mitjans que tenen versio paper i digital i
els que soén exclusivament digitals?

- Hihauna oferta excessiva en el sector de la premsa digital en catala, tenint
en compte les dimensions del mercat, o bé és adequada?

- Lainversio publicitaria al sector de la premsa digital en catala és suficient
per mantenir-10?

- Els usuaris de la premsa digital en catala son suficients per mantenir-lo?
Hi ha espai per créixer en aquest aspecte?

- Quins sén els indicadors d'audiencia que us s6n més Utils a 'hora de co-
mercialitzar publicitat en la versio digitali per qué? Quins indicadors relle-
vants us faltarien que ara no teniu?

- Quines expectatives teniu respecte de la compra programatica de publicitat?

- Quina és la vostra visié de les xarxes socials? Son aliades o0 s6n una ame-
naca pel negoci?

- Creieu que fer bon periodisme a la premsa digital surt a compte?

- | surt a compte l'actualitzacié constant de noticies i la publicacié d'un
nombre molt elevat de noticies? Es sostenible U'exigéncia d'immediatesa?

- La premsa digital esta molt focalitzada en la informacié politica. Es bona
aquesta especialitzacio?

- Creieu que es poden crear espais de cooperaci6 entre els mitjans digitals
en catala?

« En continguts? (també cooperant amb mitjans de fora per la
informaci6 internacional)

» En oferta publicitaria?

« En plataformes técniques / tecnologia?

« En plataformes d'accés (tipus iQuiosc)?

 Podria inclus ser bo que hi haguessin integracions /
fusions de mitjans digitals?
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- Com veieu la competencia amb mitjans que operen exclusivament en
l'ambit digital?

- Creieu que ampliar l'activitat cap a les formes tradicionals de distribucié
de continguts (paper, televisio lineal, radio lineal), com ja feu vosaltres, pot
ser bo per al sector dels mitjans exclusivament digitals en catala?

- Quines expectatives us generen les vies alternatives d'obtencio6 d'ingressos,
més enlla de publicitat, subscripcions/venda d'exemplars i subvencions?

- Veieu viable el pagament dels usuaris per a la premsa digital en catala?

- Creieu que hi seguira havent mitjans de referéncia o prescriptors? També
en l'ambit digital?

- Poden haver-hi grans mitjans digitals en catala? Hi ha lloc per ells en 'am-
bit catala o bé aquest espai l'ocupen els digitals espanyols?

- L'idioma és una barrera pels digitals en catala o, per contra, permet as-
segurar-se un mercat? El mercat castellanoparlant és client de la premsa
digital en catala?

- Els digitals son diaris d'una comunitat ideoldgica? Es bo aixd?

- Com veieu la politica de subvencions?

- Com veieu el futur de la premsa digital en catala? Quins son els principals
reptes a que s'enfronta?

4. QUESTIONARI DE LES ENTREVISTES ALS EDITORS DE MITJANS TEMATICS
0 REVISTES

- Com veieu el sector de les revistes en catala? Quins problemes o reptes
especifics tenen les versions digitals d'aguestes revistes?

- Hi ha una oferta excessiva en el sector, tenint en compte les dimensions
del mercat, o bé és adequada?

- La inversio publicitaria al sector de les revistes en catala és suficient per
mantenir-lo? |, concretament, és suficient la inversio publicitaria en les se-
ves versions digitals per mantenir-les?

- Els usuaris de les revistes en catala s6n suficients per mantenir-les? Hi ha
espai per créixer en aquest aspecte?
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- Quins sbn els indicadors d'audiencia que us sén més Utils a l'hora de co-
mercialitzar publicitat en les versions digitals i per que? Quins indicadors
rellevants us faltarien que ara no teniu?
- Quines expectatives teniu respecte de la compra programatica de publi-
citat?
- Quina és la vostra visio de les xarxes socials? Son aliades o0 s6n una ame-
naca pel negoci?
- Creieu que es poden crear espais de cooperacié entre les revistes en ca-
tala?

« En continguts? (també cooperant amb mitjans de fora per

la informaci6 internacional)
« En oferta publicitaria?
» En plataformes técniques / tecnologia?

« En plataformes d'accés (tipus iQuiosc)?

- Com veieu la competencia amb mitjans que operen exclusivament en
'ambit digital?

- Creieu que ampliar l'activitat cap a les formes tradicionals de distribucié
de continguts (paper), com feu vosaltres, pot ser bo per als mitjans exclusi-
vament digitals en catala?

- Quines expectatives us generen les vies alternatives d'obtencio d'ingres-
sos, més enlla de publicitat, subscripcions/vendes i subvencions?

- Veieu viable el pagament dels usuaris per a les versions digitals de les re-
vistes en catala o la gent tendeix a voler pagar només pel paper?

- l'idioma és una barrera per les revistes en catala o, per contra, permet as-
segurar-se un mercat? El mercat castellanoparlant és client de les revistes
en catala?

- Com veieu la politica de subvencions?

- Com veieu el futur de les revistes en catala? Quins s6n els principals rep-

tes a que s'enfronten?
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