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Presentacio

El present treball sorgeix a partir d'una iniciativa de la Uni6 de Periodistes
Valencians en el marc de la cinquena convocatoria de la beca Emili Gisbert
de recerca periodistica. Lobjectiu d’aquesta nova edici6 és abordar la trans-
formacio del periodisme valencia en I'dltima década i les perspectives de
futur. D'una banda, la crisi economica que va comencar en 2008 va suposar
un canvi profund en les redaccions (acomiadaments, tancament de mitjans
locals i de delegacions i, fins i tot, de I'antiga RTVV...) i, d’'una altra banda, la
revolucio tecnologica ha propiciatlairrupcié de nous mitjans digitalsila cre-
acio de nous perfils professionals, a més de la transformacio de les rutines de
totes les redaccions. El futur de la professio i dels mitjans, a la recerca de nous
models de negoci, esta encara per escriure.

Lelaboracié d’aquest informe, que analitza la transformacio del pano-
rama comunicatiu valencia arran de la crisi economica i de la revolucio tec-
nologica, s’ha fet a partir de les entrevistes realitzades als responsables dels
principals mitjans valencians, i posa el focus en com han canviat les redac-
cions des del 2008, qué estan fent els diferents mitjans per a transformar-se i
adaptar-se a aquest nou context comunicatiu i com pensen els responsables
dels principals mitjans que evolucionara el periodisme en un futur.

A hores d’ara, els mitjans valencians estan en una transformacié cons-
tant, motivada per una revolucio tecnologica, i han hagut d’afrontar aquest
procés de digitalitzaci6 amb unes condicions economiques inoportunes,
com a consequiencia de la crisi economica de I'any 2008 i de la mateixa crisi
de model de negoci dels mitjans de comunicacio. Aixo ha causat que I'apre-
nentatge i les innovacions s’hagen de buscar amb pocs recursos i en una situ-
acio de sobrecarrega de treball, per la qual cosa, en la majoria de mitjans, el
procés d’adaptacio a les noves plataformes i llenguatges ha requerit un gran
esfor¢ per part dels periodistes, i ha sigut molt complicat. Aquesta transfor-
macioé no ha acabat, sin6 que el mon del periodisme continua movent-se al-
hora que avancen les tecnologies. Aixi mateix, els professionals continuen
buscantla clau per a ser sostenibles i adaptar-se als canvis en el consum, per a
poder arribar a un public que cada volta és més digital.



Mitjans entrevistats

Mitjans publics

A Punt: radiotelevisi6 publica valenciana.

Grans grups: Delegacions

COPE: Radio Popular SA, propietaria de les cadenes de radio Rock FM, Cadena
100 i MegaStar FM.

Cadena Ser: PRISA, propietaria de, entre altres, E/ Pais, As, Cadena Dial, el Hu-
ffington Post.

El Mundo: Unidad Editorial, propietaria, entre altres, de Marca, Expansion i Telva.
La Razdn i Onda Cero: Planeta, propietaria també d’Atresmedia.
La Vanguardia: Grupo Godo, propietari també de RAC1, Mundo Deportivo,i8TV.

20 Minutos: Henneo, propietari de I'Heraldo de Aragén.

Regionals

Informacién, Levante—EMYV, Levante TV i Mediterraneo: Editorial Prensa |bérica,
que també té en propietat el Diari de Mallorca, Diari de Girona, Diari d’Eivissa
| Superdeporte, entre molts altres; i La Ocho TV: Radio Popular SA.

Las Provincias:Vocento, propietari tambée d'’ABC, El Correoi La Verdad, entre altres.

Ageéncies

Europa Press: Europa Press Comunicacion.

Mitjans independents

El Temps: Edicions del Pais Valencia, SA.

Natius digitals

Valencia Plaza: Ediciones Plaza SL.

Diari La Veu: Edicions Diari La Veu Coop V.
Eldiario.es/cv: Diario de Prensa Digital SL.



El panorama mediatic i la situacio
aboral postcrisi dels mitjans
valencians

Una introducci6 a la situacié laboral dels mitjans

La crisi economica que va comencar el 2008 va tenir un gran impacte sobre tots
els sectors del mercat laboral, no obstant aixo, va ser un colp molt dur per a un
sector periodistic que, abans de la recessio, ja patia els seus propis danys estruc-
turals. L'informe Emili Gisbert 2016 ens va oferir les dades sobre 'atur i la situa-
cid de precarietat de la professio periodistica, ja que tenia per objectiu analitzar la
incidéncia de la crisi en la professio periodistica des del 2007 fins al 2016.

Aquestes xifres, un 36,8% dels periodistes valencians en situacié de desocupa-
cio, un 55,1% afectat per un ERO o un acomiadament improcedent, un 57,9%
que havia patit una reduccio de salari i un 22,4% que confessava una major car-
rega de treball, palesaren el mal estat de salut de la professio periodistica pel
que fa a llocs de treball destruits, baixes incentivades, prejubilacions, precarietat
laboral, ajust de salaris o disminucié d’aquests amb major carrega de treball.

Ara que I'economia sembla estabilitzar-se, cal veure si tambe s’han recuperat els
llocs de treball i si el sector periodistic ha tornat a la forma que tenia abans de la
crisi. Podriem dir, amb les dades extretes de les entrevistes a quasi una vintena
de responsables dels mitjans de comunicacio valencians, que la salut del sector
periodistic del Pais Valencia ha millorat amb la reobertura de la radiotelevisio va-
lenciana i la propagacié de mitjans natius digitals que han sigut innovadors i han
trobat capital per créixer.

No obstant aix0, no es pot obviar el fet que, abans de la crisi, el periodistic ja era
un sector amb problemes, que no han desaparegut, toti que s’ha produit unalleu
milloria. En aquest apartat veurem que, efectivament, malgrat la creacié d’alguns
llocs de treball pels motius exposats, aquesta recuperacio ha sigut puntual i no
generalitzada, i, a més, no ha suposat el retorn al mateix mercat laboral previ a la
crisi, sino I'estabilitzacio del mercat laboral precari que sorgeix després d’aques-
ta. En definitiva, el minim creixement actual no implica I'eixida d’'una precarietat
que és estructural.



L'enquistament de la precaritzacié en el sector periodistic postcrisi

Els responsables dels mitjans entrevistats creuen que encara es noten els efec-
tes de la crisi economica i que no s’ha produit una recuperacié total, perque no
s’hatornat als pressupostos que hi havia abans de la recessio. Tot i que la majoria
valoren I'apertura d’A Punt com una reactivacié del sector periodistic, només un
mitja dels entrevistats fa una valoracio positiva de I'estat actual del panorama
mediatic en general. Encara que hi ha nous mitjans digitals, moltes capcaleres
han hagut de tancar i altres no s’han recuperat del colp, per la qual cosa, en nom-
bres absoluts, s’han perdut mitjans i llocs de treball amb els ajustos. Alguns con-
sideren que la crisi no era (és) només economica, sind de model.

“AcO no és una crisi, sind que és la novetat. Els
primers anys se li denominava crisi perque va ser
una caiguda molt forta, pero ara ja hem caigut i
hem arribat on estem, que sembla una situacio
prou estable. Jo crec que no tornarem a I'etapa
anterior”.

JOSE LUIS OBRADOR | 20 MINUTOS

D’altra banda, alguns professionals assenyalen que el potencial de la societat
valenciana no es veu reflectit en el panorama mediatic del territori, ja que no
és en absolut comparable al d'altres grans ciutats com Madrid o Barcelona. En
aquest sentit, consideren que cal un muscul empresarial que done suport a ini-
ciatives comunicatives privades per a tenir un sistema comunicatiu fort. En la
mateixa linia, les delegacions de mitjans estatals, en molts casos, apunten que
es produeix una centralitzacié dels recursos a Madrid, en la majoria d’ocasions, o
a Barcelona, en algun dels casos, les ciutats on tenen la seu principal els mitjans
en qliestio, cosa que es pot observar en la recent reduccié de plantilla del diari E/
Mundo, que ha afectat les delegacions autonomiques, pero no la seu de Madrid.
Les redaccions autonomiques son, sovint, les primeres afectades per les reta-
lles que es produeixen en mitjans estatals. Alguns professionals han assenyalat
aquesta centralitzacié com un desavantatge també per a la societat valenciana.



“M’agradaria que s’entenguera que aco és una Es-
panya d’autonomies, i on la vida quotidiana d’'un
valencia, I'educacio, la sanitat, el transport... sén
coses que estan descentralitzades i és fonamen-
tal que hi haja mitjans locals o delegacions fortes
de mitjans nacionals per a contar el que vertade-
rament interessa a la gent”.

BERNARDO GUZMAN | CADENA SER

Actualment, els mitjans de comunicacio, en general, no creixen i/o ofereixen
males condicions laborals. Tot i que els professionals assenyalen que el moén del
periodisme sempre ha sigut precari i ha tingut unes condicions molt dures —en
moltes ocasions aix0 significa fer més hores de les que marca la llei i no co-
brar-les—, remarquen que la d’ara és una época encara més precaria. Pensen
que el valor del periodista ha caigut respecte de les décades que ens precedei-
xen. Abans era una professid de prestigi, perd ja no es valora, en part perquée
tothom, fins i tot els empresaris que es dediquen al sector del periodisme, amb
la proliferacio del digital, pensen que qualsevol pot fer informacié. A més, molts
coincideixen en el fet que el treball en el digital es paga pitjor que en el paper.

“El digital no es paga bé, i crec que mai es pagara
bé, pero cal lluitar per tal que la informacio digital
exigisca una serie de coneixements i inversions,
perque el capital huma que porte a terme aquest
treball siga ben remunerat”.

JOSE LUIS VALENCIA | MEDITERRANEO

Els contractes i els sous també s’han devaluat, els acomiadaments segueixen
ocorrent i I'exigencia puja. Els responsables dels mitjans troben que molts dels
periodistes que treballen com a autonoms o freelance no ho fan podent escollir
aquesta condicio amb llibertat, ja que es veuen obligats a treballar per a diversos
mitjans per a arribar a tenir un sou mitjanament decent a fi de mes, o a treballar
com a falsos autonoms, tot i que mantenen una relacié continuada amb el ma-
teix mitja. Els qui si que estan en nomina es veuen obligats a fer, en ocasions,



jornades maratonianes que sobrepassen el que indica l'estatut dels treballadors
| també han de fer més tasques de les que havien de fer abans: textos en dos
llenguatges diferents per a digital i per a I'altre format en el qual treballe el pro-
fessional, publicacions en xarxes, fotos, etc.

“La faena del digital s’afegeix a la que ja teniem
abans, perque la programacié és la mateixa. |
crec que, inevitablement, en detriment de la nos-
tra salut, per fer més hores, i del fet que el pro-
ducte puga patir, perquée és impossible fer-ho tot
| rapid”.

EDUARD URENA | ONDA CERO

D’altra banda, alguns dels mitjans pertanyents a grans grups destaquen que ofe-
reixen millors condicions laborals que els mitjans més menuts, perqué les grans
empreses estan més reglades i s'atenen als convenis, mentre que observen, als
mitjans menuts, una gran quantitat d’autonoms i sous més baixos. Consideren
gue aquests se sostenen d'una forma artificial, motiu pel qual mostren desacord
amb el seu model de negoci. No obstant aix0, es pot observar amb el recull de
tots els testimonis que la precarietat del sector és generalitzada i que les condi-
cions laborals estan sota limits en practicament totes les empreses que es dedi-
quen al periodisme.

Tant és aixi que, quan una persona abandona el seu treball, molts dels entre-
vistats confessen que aquesta placa no es cobreix. Ningu contracta, i aquesta
situacio ja ve allargant-se durant uns anys. D’aquesta manera, els mitjans de co-
municacid no creixen en plantilla, perd creixen en volum de treball, de forma que
es sobrecarreguen els treballadors que s’hi queden. Sempre hi ha excepcions,
com és el cas dels natius digitals, que si que creixen en plantilla, pero, confessen
la necessitat de seguir treballant en la millora de les condicions.

Una de les causes del fet que la precarietat s’enquiste €s precisament el fet que
els periodistes no poden escollir el seu lloc de treball, ja que I'oferta laboral és
quasi inexistent en I'ambit del periodisme, per la qual cosa dificilment poden anar-
se’n a un altre mitja quan tenen unes males condicions en el seu lloc actual. No hi
ha expectativa de millorar, perque no hi ha llocs de treball als quals accedir. Aixi,



quan s’hareobert la radiotelevisio publica molts dels periodistes que treballaven a
mitjans privats han volgut passar-se al sector public, on troben millors condicions.

Molts altres periodistes es troben treballant a gabinets de comunicacié o, com
s'assenyalava en l'informe Emili Gisbert 2016, s’han passat a la docencia. Els
responsables dels mitjans de comunicacié afirmen, en alguns casos, que estan
tenint problemes per a reclutar persones que suporten la tasca del periodisme
amb les condicions actuals.

“La gente que viene de las facultades ya no viene
igual, tenemos auténticos problemas para reclutar
a gente porque se dan cuenta de que esto es muy
duro. Muchas veces los becarios no quieren que-
darse porque en un gabinete de comunicacion se
trabaja menos y muchas veces se cobra mas”.

TOMAS MAYORAL GONZALEZ | INFORMACION

Tot i que sén conscients de la mala situacio laboral, i alguns consideren que les
empreses han de fer un esforg per a millorar les condicions, en moltes ocasions
també naturalitzen que ser periodista és dur i s’ha d’estar disposat, per vocacio, a
fer el que els ritmes de la professié imposen. Alguns es mostren preocupats pel
fet que aquest sentiment vocacional pot ser insuficient si els joves que arriben a
les redaccions es troben amb uns contractes tan devaluats i una exigencia ferotge.

Els responsables dels mitjans entrevistats consideren, en molts casos, que hi ha
un excés en l'oferta de les universitats en I'area de periodisme, ja que molt po-
ques de les persones que es formen com a periodistes tenen 'oportunitat de tre-
ballar en aquest ambit. La gran quantitat de professionals que es formen, i d'altra
banda també la situacio de precarietat, causen I'existencia de gent disposada a
treballar per sous molt baixos o, fins i tot, sense cobrar, per a poder fer curriculum
i enganxar-se a la competicio que suposa arribar a treballar en un mitja de comu-
nicacio. Aquesta lluita per guanyar-se la vida en el periodisme esta naturalitzada,
com mostren les declaracions d’alguns professionals.



“El que comencga en un estat d'absoluta precarietat
ha de tenir fe en el fet que, si és bo, acabara eixint
d'eixe pou. Has d’estar disposat a fer molt més del
raonable, perque és una professio vocacional, no
pot ser una excusa per a I'explotacié laboral pero
és cert que provoca una certa seleccié natural”.

LYDIA DEL CANTO | LEVANTE-EMV

En les redaccions contemporanies es mesclen diferents generacions, d'una ban-
da, I'experimentada, de les firmes reconegudes que conserven unes condicions
laborals, almenys, més coincidents amb les que marca el conveni, i, d’altra ban-
da, la generacio6 de periodistes joves, natius digitals, que entren als mitjans amb
unes condicions precaries i que, en molts casos, les empreses escullen perque
resulten més barats que els professionals experimentats. Una vegada es vagen
retirant les generacions de periodistes amb una trajectoria major, caldra veure si
els qui entren de joves, ja amb experiéncia, podran, o no, heretar les condicions
dels seus predecessors.

D’aquesta manera, només els que son capagos de resistir la precarietat durant
molts anys poden accedir a uns llocs de treball que no saben si en algun moment
deixaran de ser precaris. Alguns entrevistats consideren que, toti que sempre ha
existit la precarietat en el sector, sobretot en el cas de les persones que acaben
de comencar la seua vida laboral, abans existia la possibilitat que aquestes con-
dicions milloraren en un futur, pero actualment els joves que entren a treballar
no saben si aixo ocorrera.

“Quan jo vaig entrar el 2005 en el mercat laboral,
hi havia prou possibilitats d’entrar en un mitja
de comunicacio. Entraves de forma precaria, te
n'anaves a un altre, i a la tercera o la quarta ja
entraves amb condicions ‘normals’. Ara les con-
dicions precaries solen ser definitives”.

JOSE LUIS OBRADOR | 20 MINUTOS



Aixi mateix, alguns assenyalen que la crisi del periodisme no acaba mai, que
aquest ja estava en crisi quan arriba la crisi economica i que continua. Els res-
ponsables dels mitjans de comunicacio reclamen que es valore de nou la figura
del periodista, perd alguns afirmen que, per a aconseguir beneficis, primer cal fer
inversions per a elaborar un producte de qualitat. Alguns pocs dels carrecs s’han
mostrat favorables a continuar treballant per oferir unes millors condicions labo-
rals dins el seu mitja, altres, per contra, ho troben una missio impossible i asse-
nyalen que, en gran mesura, depenen del mercat, que esta en una mala situacio,
ja que I'economia cada volta €s més precaria. Per aixo, sén molts els qui pensen
que no s'incrementaran les plantilles, ni es milloraran les condicions, siné que la
situacio de precarietat esta instaurada i va per llarg.

“Les condicions laborals depenen del mercat; és
dificil que milloren perque I'economia cada volta
és més precaria”.

MANUEL LILLO | EL TEMPS

Pel que fa a les possibles reclamacions pels drets laborals, assenyalen que el
periodistic no és un sector especialment reivindicatiu, i que aixd passa factura.
Aquesta situacio es dona perque també és un sector especialment precarii amb
una oferta laboral molt reduida, per la qual cosa els treballadors avantposen la
permanéncia en el lloc de treball al fet de reclamar augments o reduccions de
jornada. Des d'alguns mitjans de comunicacié transmeten que, sovint, son els
mateixos periodistes els que accepten les males condicions per estima a la pro-
fessid, mentre que les empreses s’aprofiten de la vocacio.

“Els acomiadaments continuen ocorrent, si el ma-
teix col:lectiu que som nosaltres no fem res, les
COSes No canviaran”.

SILVIA ZARZA | EUROPA PRESS



“Els periodistes han de reivindicar la seua profes-
sid, no es pot fer cap faena per quatre xavos, no
perque sigues jove i acabes d’eixir de la universi-
tat t'has de conformar amb qualsevol cosa. Tenim
una gran tasca de reivindicacio i ahi les organit-
zacions de periodistes tenen molt a dir”.

EMPAR MARCO | A PUNT

Alguns assenyalen que les empreses no s’estan enriquint a costa dels treballa-
dors, sin6 que la situacio economica els marca el cami i, si volen sobreviure, no
poden millorar les condicions. En qualsevol cas, molts coincideixen en el fet que
el sector periodistic hauria de reivindicar els seus drets laborals, tenir una jor-
nada i un sou adaptats a la legalitat. Aixi mateix, assenyalen que les empreses
haurien d’oferir millors condicions, una flexibilitat horaria major i el pagament de
les hores extres.



I model de negoci dels mitjans en
era digital

Hi ha diversos factors que han obligat els mitjans de comunicacié a assumir
canvis estructurals, tant en la seua forma de funcionar com en el seu model de
negoci. Durant la crisi es va provocar una davallada de la publicitat, que va oca-
sionar que els mitjans de comunicacié hagueren de fer retallades. A més, el pro-
cés de digitalitzacié ha implicat I'abaratiment de costos i el sorgiment de nous
mitjans digitals, moltes voltes impulsats per periodistes i no per grans grups de
comunicacio; pero aquesta transformacioé no ha significat més estabilitat ni més
sostenibilitat per als mitjans, ja que les dificultats per a financar-se continuen
presents, i alhora s’han d’adaptar a nous llenguatges digitals i formats, amb una
plantilla més reduida que abans de la crisi. Igualment, alguns dels responsables
dels mitjans de comunicacio entrevistats afirmen que la digitalitzacié tampoc
suposa una evolucié massa remarcable quant a democratitzacio, ja que la majo-
ria de mitjans amb influéncia pertanyen als mateixos grans grups que abans de
la transformacio digital.

La inestabilitat econdmica causada per la recessio i, al seu torn, la crisi de model
dels mateixos mitjans, com a consequencia de la digitalitzacio de la informacio,
ha fet que la majoria s’hagen de plantejar fer canvis en el model de financament,
especialment en el sector de la premsa escrita. Per a veure com s’han transfor-
mat les empreses periodistiques o cap a on va el model de negoci, és necessari
observar quina és 'actual via de finangcament que té cada mitja.

La radiotelevisié valenciana publica, A Punt, es financa amb fons publics, motiu
pel qual queda exclosa de les afectacions que pateixen els mitjans privats pel que
fa al model de finangament, que es tractaran en el seglient apartat. Cal dir que, a
més de les diverses formes d’'ingressos que s’assenyalen a continuacio, en molts
casos els mitjans també reben subvencions publiques que suposen una part del
seu financament.

Tant en televisié com en radio, es pot apreciar que la publicitat continua sent el
model inqliestionable de financament. Les dues televisions regionals entrevis-
tades, La Ocho TV i Levante TV, es financen per la via de la publicitat en la TDT
I, malgrat que comencen a fomentar-ne el consum a través d’'Internet, els seus
ingressos no entren per aquesta via. Pel que fa a les tres radios entrevistades,



Cadena Ser, la COPE, i Onda Cero, es financen a través de la publicitat. No exis-
teix debat quant a altres formes de financament, per la qual cosa, previsiblement,
no hi haura canvis.

En el sector de la premsa, en canvi, i encara que la publicitat continua sent predo-
minant, trobem distints tipus de vies de finangament segons el mitja concret. Es
pot veure que els grans grups, que operen en I'ambit estatal i tenen delegacions
al Pais Valencia, no aposten generalment per les subscripcions, sind que la ma-
joria continuen sent fidels a la publicitat, i si que comencen a incloure el mur de
pagament perque troben que la via publicitaria s’esta esgotant.

L'ageéncia entrevistada, Europa Press, t€ com a clients, generalment, els altres
mitjans de comunicacié als quals ofereixen teletips i, a més, esta implementant
noves formes de financament com 'organitzacio d’esdeveniments, especialment
desdejunis informatius.

El 20 Minutos, com que €s un mitja gratuit, es financa unicament a traves de la
publicitat, especialment de la publicitat en el paper, i no canviara la seua forma
de financar-se.

El Mundo, per la seua banda, combina diferents vies d'ingressos: la publicitat, el
mur de pagament i les subscripcions. En el cas d'aquest mitja, les subscripcions
responen generalment a les antigues vendes del paper al quiosc, ja que algunes
s’han traslladat al digital. No tenen intencié que les subscripcions o el mur de
pagament siguen la via de finangament principal.

La Razdén també fa una combinacio de dues vies d’ingressos: publicitat, sobretot
en paper, i mur de pagament en aquells continguts que son d’analisi o d’opinid.
No es plantegen les subscripcions. El mateix model segueix La Vanguardia, que
utilitza publicitat i mur de pagament també en els continguts d’analisi o d’opinid.

Pel que fa als mitjans regionals, pertanyents a grans grups, generalment si que
estan apostant per les subscripcions, combinades amb altres vies de financa-
ment. Las Provincias utilitza per a financar-se la publicitat, I'organitzacié d’esde-
veniments i les subscripcions. Al seu torn, el grup Vocento, al qual pertany, esta
implementant un mur de pagament en diferents mitjans, i proximament I'adop-
taran també en aquest. D'altra banda, Informacidn i Levante, que pertanyen al
mateix grup, Prensa |bérica, han posat en marxa el model freemium, de semi-
pagament, que consisteix a combinar la gratuitat amb el pagament en segons
quins continguts. Abans les subscripcions consistien a poder llegir a Internet el



mateix contingut que es publicava en el paper, pero ara estan tractant de pro-
duir continguts diferents i han posat periodistes a treballar-hi especificament;
aixi mateix, combinen ofertes de subscripcions de continguts digitals i en paper.
Mentre que el contingut gratuit €s immediat i segueix I'actualitat, el contingut
premium ha de ser d’analisi. Encara continuen utilitzant la publicitat com una via
de finangament, i té més pes la publicitat en paper que la digital, tot i que aquesta
ultima va augmentant el volum d’'ingressos. A més, també empren I'organitza-
cié d’esdeveniments com una via més de finangcament. Finalment, cal assenyalar
que malgrat que Mediterrdneo és el mitja regional que es diferencia de la resta
perque introdueix vies de finangament que suposen el pagament, de moment
prefereix continuar apostant per la publicitat, encara que innova amb I'organitza-
cid d’esdeveniments. No obstant aix0, Prensa Ibérica, el grup al qual pertanyen
Informacidn i Levante-EMYV, i que aposta decididament per les subscripcions,
acaba de comprar Zeta, grup al qual pertanyia Mediterraneo.

En referencia als mitjans independents, que no pertanyen a grans grups, cal dir
que la majoria fan una combinacioé de subscripcions i publicitat,amb una excepcio.

El Temps es financga a través de la publicitat i de les subscripcions. Aquest és un
exemple d’'una marca consolidada en I'ambit local que ha aconseguit, tot i ser
una empresa menuda, tenir estabilitat amb aquest model de financament. En el
cas d'aquest mitja, el fet d’haver apostat per fer continguts d’analisi ha sigut una
forma de diferenciar-se de la resta, i aquest tret distintiu ha estat una oportunitat
per a mantenir-se en un panorama comunicatiu que, a hores d'ara, esta més cen-
trat en un altre tipus de continguts.

Pel que fa als natius digitals, hi ha dos models diferenciats. Valencia Plaza ha
optat per la publicitat, no només al web, on la publicitat esta pitjor valorada, sind
també reforcant els ingressos publicitaris a través de la seua revista impresa, i
també per 'organitzacié d’esdeveniments relacionats amb determinades mar-
ques o empreses que els promocionen, i els quals el mateix mitja de comunicacié
cobreix. D'altra banda, Eldiario.es/cv i Diari La Veu combinen publicitat i subs-
cripcions. El primer, tot i que de moment se centra basicament en la publicitat,
camina cap a un model economic que done més rellevancia a les subscripcions
que als anunciants, tal com ocorre en la capcalera estatal d’'El/diario.es, en la
qual les subscripcions suposen un ter¢ dels ingressos i que, al seu torn, és acci-
onista d’Eldiario.es/cv. Consideren que, d'aquesta manera, tindran menys pres-
sions a I'hora d’elaborar la informacio. Diari La Veu, per la seua banda, també
opta per la mateixa combinacié i, malgrat que existeix la voluntat d'implementar



les subscripcions com a via ideal de financament, aquesta es veu com una tasca
realment complicada. En tots els casos, per ara, predomina la publicitat.

Cal assenyalar que aquests tres mitjans natius digitals es caracteritzen pel paper
protagonista que els periodistes han tingut en la seua creacié o gestio. Valencia
Plaza és una societat limitada i té inversors aliens a la professio periodistica, pero
va ser fundada per un periodista. Eldiario.es/cv també és una societat limitada,
perod va ser creada per periodistes, i la major part dels seus accionistes també ho
son. D’altra banda, el Diari La Veu és una cooperativa de la qual forma part tota
la plantilla.

» Publicitat

Com s’ha vist, el model de financament per mitja de la publicitat continua sent
majoritari. Pel que fa a les televisions locals consultades, Levante TV i La Ocho
TV continuen adscrites a la publicitat i no troben que deixara de ser aixi. Tot i que
tracten de créixer en I'Us de les plataformes digitals amb la televisié a la carta i
pensen que aquest tipus de consum s'incrementara, de moment, els seus in-
gressos publicitaris entren fonamentalment per la via de la televisio tradicional
en TDT. Les radios, Cadena Ser, COPE i Onda Cero, per la seua banda, també
continuen apostant per un model de financament publicitari i en principi no es
plantegen un canvi de model al pagament. Consideren que, com que la radio
sempre ha sigut gratis, no es pot fer una transformacio en aqueix sentit, siné que
cal millorar les condicions de la publicitat com a principal via d'ingressos.

En el cas de la premsa, molts dels mitjans entrevistats expliquen que el salt al
digital es va fer sense una reflexié que assentara les bases d’'una pota més del
negoci. Oferiren molt barata la publicitat digital als anunciants i es llangaren en
massa a oferir contingut gratuit al web, ja que en un principi el format digital va
ser tractat com a secundari, mentre que les forces continuaven centrades en el
format tradicional. D'aquesta manera, el contingut oferit al web no era un produc-
te pensat especialment per a aqueixa plataforma, sind que era el que ja s’havia
publicat i, en el cas del paper, aixo podia ser perjudicial per a les vendes. A hores
d'ara, la majoria veuen com un error el fet d’haver donat el pas a oferir tot el seu
contingut gratuit en el web per no traslladar que aqueix producte té un valor, i te-
nen un repte al seu davant: com fer que la seua economia funcione amb el model
digital, amb qué s’estan trobant moltes dificultats.



“El famés tot gratis, per als mitjans que vivim de
vendre informacid, fou terrible, perque ens ha
obligat a inventar un model de negoci digital amb
moltissimes dificultats perque tothom esta acos-
tumat a no pagar”.

JOSE LUIS VALENCIA | MEDITERRANEO

En la premsa escrita, d'una banda, el paper continua sent una font important
d'ingressos per a molts dels mitjans, mentre que la publicitat digital no s’ha sabut
rendibilitzar. Els responsables dels mitjans de comunicacié entrevistats troben
que hi ha una part de la publicitat que encara no ha migrat perque les empre-
ses prefereixen el paper per a anunciar-se. Pensen que potser es deu al fet que
culturalment es conserva la idea que el que ix publicat en format fisic és més
important que el que ix al web, també perque la xarxa és I'espai en que es creen
les fake news, noticies falses.

“El diari de paper encara és una font d'ingressos
iImportant d’E/ Mundo i les grans capcaleres es-
panyoles en general. Hi ha una part de la publici-
tat que encara no ha migrat d’ahi. Al voltant de la
meitat dels ingressos entren per ahi”.

XAVIER BORRAS | EL MUNDO

Per tant, tot i que el paper suposa un gran cost, encara genera uns ingressos
molt superiors a la publicitat digital, que no s’ha sabut rendibilitzar malgrat que la
informacio6 obté una difusié major a través d'aquest format. Aixo suposa un pro-
blema tenint en compte la for¢a de la digitalitzacio, sobretot en la premsa, com a
proceés present i futur, al qual els mitjans han d’adaptar-se en tots els sentits per
a poder sobreviure i fer periodisme.

En aquest sentit, la majoria dels professionals entrevistats posen I'accent en el fet
de modificar les condicions de la publicitat, especialment la digital, que és 'ambit en
el qual aquesta no s’ha valorat i no ha pogut rendibilitzar-se. Aixi mateix, asseguren
que s’ha configurat un nou model de negoci sense tenir en compte la rendibilitat
economica que se li havia de traure al digital per mitja de la publicitat o d’altres vies.



*Hi ha una crisi del model de financament perque
la publicitat abandona els mitjans tradicionals i
s'instal-la en cercadors i xarxes socials, perque li és
més rendible; ara té mecanismes de segmentacio
per arribar al public especific que li interessa”.

SALVA ENGUIX | LA VANGUARDIA

La major problematica que assenyalen els responsables dels mitjans de comuni-
cacié és que la publicitat abandona els mitjans tradicionals i s'instal-la en cerca-
dors i xarxes socials, perque aquestes plataformes permeten la segmentacio del
public, gracies a 'emmagatzematge de dades que fan dels usuaris, que conve
utilitzar als anunciants per a arribar al sector especific de gent que els interessa
i poder circumscriure la publicitat a un ambit social i/o geografic determinat. En
la batalla de les dades Facebook i Google son els guanyadors, mentre que els
mitjans de comunicacio encara no han trobat la manera de recuperar aqueixos
ingressos en publicitat i, a més, sovint es veuen perjudicats pels canvis en els
algoritmes de les xarxes i pel SEO, que en determinats moments condueixen a
fer contingut de clickbate per a obtenir més visites, i guanyar-se el favor dels que
es publiciten.

Vist el desus dels baners per part dels anunciants i, en general, la dificultat per a
introduir la publicitat en una forma tradicional en el digital, tal com es feia en el
paper, alguns mitjans afirmen que realitzen publireportatges o contingut promo-
cionat per algunes empreses com una via més d'ingressos.

“Si ens atenim al que deia aquell redactor del Ti-
mes, noticia és el que algu no vol que llisques, la
resta és publicitat; doncs una noticia que desvele
la corrupcid d'un partit I'haura de pagar el lector”.

INAKI ZARAGUETA | LA RAZON

Pel que fa als ingressos que els mitjans reben via publicitat institucional o sub-
vencions, la majoria considera que s’han fet avancos en questié de repartiment
| transparencia des de les dues decades de govern del Partit Popular a I'actua-
litat, tot i que encara hi ha questions a millorar. Molts professionals denuncien



haver patit pressions i represalies en un sentit econdomic, com a consequencia,
en moltes ocasions, del destapament dels casos de corrupcio del PP. En altres
ocasions, senzillament, les ajudes només arribaven als mitjans afins amb aquest
partit, segons denuncien els responsables dels mitjans.

Alguns professionals destaquen que hi ha hagut problemes de connivencia entre
els politics i els mitjans de comunicacid, i que hi ha una certa tendéncia al parti-
disme en els mitjans. La publicitat institucional és, segons alguns, unaarma que la
politica utilitza per a poder influir sobre els mitjans i, habitualment, hi ha una ten-
déncia a fer que uns quants mitjans monopolitzen una gran part de la publicitat.

Pel que fa a la publicitat com a model de financament, els professionals entre-
vistats assenyalen que s’hauran de buscar noves formes de traure-li rendibilitat,
entre altres algun mecanisme pel qual les xarxes socials no puguen explotar de
forma gratuita el contingut dels mitjans. Pero, per les complicacions d’aquesta
opcid que ja s’han vist, com la manca de recursos i la influencia que tenen els
anunciants sobre els continguts, la majoria dels mitjans de comunicacié comen-
cen a buscar noves vies per a obtenir ingressos, en concret aquells que es dedi-
guen a la premsa escrita.

» Altres models de finangament

En molts casos (Valencia Plaza, Europa Press, Mediterraneo...) els mitjans han
optat per I'organitzacié d’esdeveniments com una via per a obtenir ingressos.
D’aquesta manera, s'encarreguen de muntar desdejunis informatius, jornades,
congressos o fins i tot concerts, en els quals faciliten una infraestructura i convi-
den diferents entitats i mitjans de comunicacid, amb el patrocini d'un anunciant.
D’aquesta manera, posen sobre la taula una tematica o una marca i la fan visible
d’una forma més activa, que no només anunciant-la tradicionalment. Alguns mit-
jans, a més a més, fan la cobertura informativa sobre I'acte que ells mateixos han
organitzat per a donar-li difusio.

Altres empreses del sector ja han comencat a establir continguts de pagament,
pero, hi ha certa por per part d'alguns mitjans a donar el pas a fer un producte
tancat, si no es fa de forma unitaria, pel fet que podrien perdre usuaris en favor
d'altres competidors. Els que ho han fet ja, han optat per diverses formules: el
mur de pagament, les subscripcions o la combinacié d'ambdues.

El mur de pagament consisteix a oferir continguts puntuals a canvi d'una quanti-
tat de diners que el lector ha de pagar al mitja préviament a la lectura. Els mitjans
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que han optat pel mur de pagament sén E/ Mundo, La Razdn, La Vanguardia,
Las Provincias i el Levante-EMYV. En general, ho han fet, com s’ha dit, només en
una serie de continguts que son d'opinié o d'analisi, en cap cas s’ha adoptat la
formula de cobrar per tots els continguts.

D’altra banda, les subscripcions son distintes segons el cas: en alguns mitjans,
que publiquen en paper, les persones subscrites reben la publicacio impresa
més el contingut en tancat del web, a canvi d’'una quantitat economica deter-
minada mensual o anual; uns altres mitjans opten per una subscripcié que no
ofereix res a canvi als usuaris, siné que demana un deposit de confianca perque
el mitja amb el qual s’identifiquen puga subsistir i tenir una major independencia.
Aquests ultims, generalment, son natius digitals. Mentre que alguns ho veuen
com una via d'ingressos complementaria o com la substitucio de les vendes tra-
dicionals en quiosc, altres volen assolir I'objectiu que les subscripcions siguen la
seua principal forma de financament, i fan emfasi en el fet de crear una relacié
entre emissor i receptor en la qual el mitja escollit pel lector siga imprescindible
peraell,iligenere realment una necessitat d'informar-se i la confianca de fer-ho
en aqueixa marca periodistica en concret, i no en una altra.

Per les subscripcions han optat £/ Mundo, Levante-EMYV, Las Provincias, Eldi-
ario.es/cv, i Diari la Veu. A hores d'ara, pero, en molts dels mitjans el projecte de
financament a través de les subscripcions és embrionari i estan tractant de trobar
la manera d’adaptar els continguts digitals per a oferir una subscripcié de quali-
tat. En aquest sentit, els responsables dels mitjans de comunicacié entrevistats
afirmen que si estableixen el pagament hauran d'oferir continguts diferenciats
de la resta de mitjans, especialitzats o en profunditat.

Alguns mitjans combinen el mur de pagament i les subscripcions, ja que hi ha
diferents tipus de lectors: els ocasionals, els qui no sén habituals d’'un mitja pero
volen llegir un contingut en concret i el paguen, i els lectors fidels, que confi-
en en un projecte amb una linia editorial concreta i aposten per aquest amb un
compromis més que puntual. Molts dels responsables dels mitjans entrevistats
fan emfasi, precisament, en la necessitat de crear un vincle amb el lector a tra-
ves dels continguts de qualitat, perque prefereixen generar una comunitat al vol-
tant dels mitjans de comunicacio que tenir lectors ocasionals, ja que consideren
que la fidelitat és el que garanteix la sostenibilitat dels projectes comunicatius,
mentre que el fet de buscar visites per a guanyar anunciants els aboca sovint
al clickbate o a fer continguts no periodistics, sind d'entreteniment. A més, les
visites no generen uns ingressos elevats, perque la publicitat digital té un valor
baix. Aixi mateix, alguns consideren que el fet que els lectors paguen per la in-
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formacié aporta una garantia de qualitat, de ser un contingut elaborat de forma
lliure i amb independéncia de pressions politiques o empresarials; mentre que el
fet de donar-ho tot gratis a Internet condiciona els mitjans de comunicacio per-
que estan subjectes als anunciants. Alguns assenyalen que I'estructura del mitja
i de 'empresa també afecta les pressions que reben els professionals, i que, si
les empreses foren propietat de periodistes, tindrien una major independencia;
remarquen, pero, que és una tasca molt complicada.

“Seria molt bo que els periodistes foren capda-
vanters a portar les empreses, empreses col-lec-
tives fetes per periodistes que es creguen la seua
professiod, pero €s molt dificil financar un mitja de
comunicacio aixi”.

EMPAR MARCO | A PUNT

Malgrat que I'opini6 de la majoria de periodistes cap a les subscripcions €s po-
sitiva, de moment alguns mitjans es volen mantenir al marge d'aquesta via de fi-
nancament i uns altres comencen ainteressar-s’hi, tot i que de forma primerenca
| complementaria.

Els mitjans de comunicacié han vist en la subscripcio i el mur de pagament una
oportunitat per a financar-se i escapar dels condicionaments del mercat publici-
tari, i creuen que poden tenir possibilitats de fer que el public assumisca aquest
model de forma receptiva com a consequéencia de la proliferacié de diferents
plataformes de pagament per a diversos serveis que abans s'oferien de forma
gratuita, com les series, les pellicules o la musica. A més a més, molts pensen
que en el sector de la premsa no hi haura una altra opci6 a llarg termini que la de
cobrar pels continguts. Pero, assenyalen la importancia de produir informacié de
qualitat per a poder cobrar-la, cosa que no s’esta sabent fer o podent fer, segons
els casos. Aixi, alguns dels responsables entrevistats també destaquen que, per
a tenir qualitat, es necessita invertir en plantilla i en innovacio tecnologic; pero,
per contra, en les empreses periodistiques s’han fet retallades en els ultims anys.
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“Per a guanyar diners cal invertir diners. El negoci
no sera rendible si no s’entén que necessita una
inversio, i si tu vols cobrar una informacié no pots
vendre qualsevol cosa”.

SILVIA ZARZA | EUROPA PRESS

A aquesta problematica s’afegeix el fet que el costum de consumir de forma gra-
tuita la informacio digital esta molt instaurat i alguns pensen que no sera possible
que aquest model es consolide, o que sera realment complicat; igualment, asse-
nyalen el contratemps que suposa per a un mitja de comunicacié dirigit a I'ambit
local o regional el fet de tenir un public restringit a la seua area geografica, ja que
I'abast de public que poden assolir és menor que el de les grans plataformes di-
rigides a una gran massa de gent i, per aixo, alguns pensen que aquest model és
minoritari i que nomes és possible en els grans diaris, com son els estatunidencs,
referents del model de pagament.

“El pagament només ha funcionat amb els dos
grans diaris nord-americans. No s€ si aixo és vi-
able aci, pot haver-hi un sector menut disposat a
pagar per continguts d’interés i de qualitat, pero
sera minoritari”.

PEP SASTRE | LA OCHO TV

D’altra banda, alguns destaquen que projectes amb molta experiéncia a les seues
esquenes, tot i funcionar en un ambit geografic determinat, també poden funcio-
nar a través de les subscripcions, perqué tenen una marca consolidada, cosa que
significa, per a una part del public, que seran garants de continguts de qualitat.
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anvis en el consum

La digitalitzacid ha provocat que es produisquen canvis en els formats a través
dels quals es difon lainformacio, la qual cosa ha fet que els mitjans de comunica-
cid s’hagen d’adaptar a noves plataformes i dispositius, perquée el consum de la
informacio també s’ha transformat. A hores d’ara, trobem que el camp digital de
la informacioé va cobrant rellevancia, mentre els natius digitals naixen inherents
a aquest ambit, els mitjans tradicionals han d’adaptar-se a les noves formes de
consum dels seus usuaris, pero sense perdre de vista el paper que encara com-
pleixen amb una part de la ciutadania que no esta connectada.

El model de consum de periodisme esta en procés de transformacid, ja ha can-
viati continua fent-ho. A hores d’ara hi ha molta més gent que té accés a la infor-
macié per la proliferacié d’aquesta en Internet, en la majoria de casos de forma
gratuita. Pero, els responsables dels mitjans entrevistats coincideixen en el fet
que el public en general no demana periodisme, no es venen ni es lligen diaris
massivament, perque és un producte que té el seu nucli de consumidors en les
elits culturals, que continuaran existint. Aixi mateix, assenyalen que les noticies
de menor profunditat, o els continguts de clickbate, si que tenen un public major,
pero no ocorre aixi amb la premsa de qualitat.

D’altra banda, assenyalen que, actualment, el public es pot dividir en aquell que
té accés al digital i aquell que no, concentrat en els sectors més majors de la po-
blacié. Cada volta més, el public sera digital. Pero, a hores d’ara, els mitjans han
de dividir els esforcos per a arribar als diferents tipus de public, ja que aquest
no es pot englobar en un estandard, siné que existeixen diversos usuaris amb
necessitats distintes. Hi ha moltes possibilitats i cada mitja ha de buscar si les
respon totes o es focalitza en un perfil concret.

Existeix un segment de la poblacié que continua consumint diaris en paper, radio
| televisio en la seua vessant tradicional, mentre que el public jove es mou pel digi-
tal i, especialment, per les xarxes socials (Twitter, Instagram, Facebook, Youtube,
etc.), respon a un altre tipus de llenguatge, i els més joves dels digitalitzats no te-
nen el costum de llegir, sind que han adquirit I'audiovisual com a forma d’accedir
a la informacié. Els mitjans afirmen que aquesta és una questio que cal treballar,
ja que 'adaptacio al nou public, que anira creixent, encara no esta realitzada.
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Cal remarcar els canvis que ha implicat la digitalitzacio en el segment del public
que si que s’ha adaptat a aquests nous formats. D’una banda, el fet de poder
accedir a la informacio6 a través de nous dispositius i plataformes ha provocat
que els mitjans de comunicacié ja no siguen els canalitzadors exclusius de la
informacio, sind que aquesta flueix lliurement també a través de les xarxes so-
cials i altres noves plataformes; aixi, mentre que abans eren els diaris, la radio o
la televisié la referencia per a obtenir la informacié d’ultima hora, ara ho sén les
xarxes socials per a una gran part del public, per la qual cosa els mitjans han de
tenir presencia obligatoria en aquestes. A més, la revolucié tecnologica també ha
causat que els usuaris puguen accedir a la informacié a través dels nous dispo-
sitius, els ordinadors i, especialment, els mobils, la qual cosa ha fet que puguen
incorporar el periodisme, d'una forma més facil, a la seua rutina, mentre van a
treballar, viatgen, etc., i que estiguen hiperconnectats a la realitat, la qual cosa no
significa que estiguen més informats, sind6 més comunicats, segons assenyalen
els entrevistats. Aixo ens ha creat, a més de noves formes de consum, nous cos-
tums i noves necessitats.

Aquesta nova realitat ha suposat, entre altres coses, un consum molt més rapid
de la informacid. Segons els professionals dels mitjans, el lector del paper i el
del digital son molt diferents. Mentre que el primer esta disposat a invertir uns
esfor¢cos i uns quants minuts a assimilar una informacié més analitica, el temps
de lectura que el lector digital dedica per article és molt poc, en moltes ocasions
nomeés es mira el titular, o si punxa en I'enllag es llig la noticia per damunt o no-
més els primers paragrafs. També destaquen que els ritmes de la societat actual
dificulten que els usuaris puguen dedicar més temps a estar informats. Alguns
mitjans, pero, assenyalen que aixo esta comengant a canviar i que, com la infor-
macié digital va guanyant terreny, els qui volen llegir informacié de qualitat i en
profunditat també estan prenent el costum de fer-ho a través del seu mobil. Com
s’ha vist, pero, qui llig un contingut més elaborat no és la majoria de la poblacié.

D’altra banda, la digitalitzacié també esta produint un procés de hiperespecia-
litzacié o segmentacio del public, ja que aquest pot accedir als productes que li
interessen de forma directa i personalitzada, buscant una cosa especifica en el
moment en el qual ho desitge i on vulga, sobretot per I'aparicié de noves plata-
formes com Netflix, HBO, Amazon Prime Video, i Movistar +. Aixi, alguns dels
professionals consideren que el futur és caminar cap a la maxima personalitzacio
també en el sector de la informacio, i que a cadascu li arriben les noticies que li
interessen. D’aquesta manera, vegem que el public digital generalment picoteja
en uns mitjans i uns altres, al contrari que un lector de paper, que comprava un
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diari en concretino un altre, o decidia escoltar una emissora i no una altra. Alguns
responsables dels mitjans assenyalen que el periodisme ha de recol-locar-se en
aquest espai digital perque I'audiencia recupere el sentit de llegir diaris, ja que el
fet de tenir accés a tot de forma gratuita dificulta que el public puga identificar-se
amb un mitja en concret i amb una linia editorial, i seguir-los perque pot deposi-
tar-hi la seua confianca.

Els canvis que la digitalitzacioé ha provocat en el consum d’informacié han tingut
efectes diferents segons el tipus de mitjans dels quals parlem, a continuacio es
veura quines transformacions concretes ha patit cadascun dels formats: premsa
tradicional, els natius digitals, la televisi¢ i la radio.

» Premsa tradicional

La revolucié tecnologica no ha acabat de produir-se, sin6 que el sector del perio-
disme es troba en un canvi constant. A hores d’ara, pero, I'apocalipsi diagnostica-
da per al paper no ha arribat a produir-se; tot i la caiguda de les vendes, aquesta
plataforma continua existint i tenint certa rellevancia. El que si que ha implicat la
digitalitzacio és la necessitat de repensar els usos dels distints formats, entre els
quals el del paper, ja que I'avan¢ imminent del consum digital, pensen els res-
ponsables dels mitjans de comunicacio, fara que el consum de la informacié en
el format tradicional decaiga cada volta més.

Sol diagnosticar-se la mort d'un format quan en naix un de nou. Els professio-
nals entrevistats consideren que algunes capcaleres podrien desapareixer, com
a consequencia de la competitivitat del producte digital, que cada volta guanya
més terreny, com s’ha pogut veure en els ultims anys amb la proliferacié de mit-
jans natius digitals. Els mitjans que eren tradicionalment en paper comencen a
prendre consciencia de la importancia del digital, i ja no n’existeix cap que no
tinga una pagina web. No obstant aix0, no creuen que el paper desaparega total-
ment, sin6é que virara cap a un producte de maxima qualitat en el qual s’elabore
la informacio6 en profunditat, en qué primen generes interpretatius, d’'opinio, de
reflexio i d’analisi o, en alguns casos, contingut especialitzat. Consideren que els
periodics moriran en cas que es dediquen a fer noticies, ja que esta augmentant
molt el consum d’aquest tipus d’'informacio a través dels dispositius mobils. Aixi,
molts pensen que les quiestions immediates seran tractades al web i el paper
complira una funcié completament distinta.

Tot i la proliferacio de noves vies gratuites d’'accés a la informacio i la concentra-
cid d'aquesta en la xarxa, que han permés que el coneixement arribe a més per-

26



sones, no tot el public desitja consumir continguts elaborats, sind que continua
existint una elit intel-lectual que és el public interessat a consumir informacioé en
profunditat. Es per a aquest tipus de public per a qui estara pensat el format del
paper, ja que la ciutadania, en termes generals, ja I'esta abandonant en massa.

Aixi mateix, assenyalen que el canvi cultural d’aquestes elits que consumeixen
premsa en paper s'anira produint, ja que la batalla diaria per la informacié s'esta
passant a I'ambit digital. En els mitjans de comunicacio actuals, el paper i el digi-
tal sén formats complementaris, pero el primer ha perdut la posicié de prioritat
que tenia fa uns anys. Amb el temps pensen que, probablement, ocupara un lloc
secundari enfront del digital i reduira les pagines o passara a publicar-se amb
uns ritmes diferents, com a setmanari, de lectura per al cap de setmana o amb
qualsevol altra temporalitat, pero no diariament. Ara mateix, ja no pot existir per
si mateix, sin6 que un mitja necessita d'altres punts per a mantenir-se.

“Crec que el centre del periodisme hui s’ha tras-
passat a I'ambit digital, que és on esta la batalla
diaria per la informacio. El paper ja €s una cosa
secundaria”.

ADOLF BELTRAN | ELDIARIO.ES/CV

No obstant aixd, de moment el paper continua tenint certa rellevancia, segons
els responsables dels mitjans entrevistats, perque el format digital té la carén-
cia, en comparacio amb un diari en paper, de no fer un resum de tot el que esta
passant en el conjunt de la societat, ja que, com s’ha vist, al web es consumeix
amb rapidesa, especificitat —sovint mirem temes sobre els quals ja tenim noticia
o que ens interessen— i aleatorietat. A més a meés, les radios i les televisions con-
tinuen prenent com a referéncia les publicacions en paper, a través de les quals
es jerarquitza la informacio i es marca I'actualitat.

D’altra banda, els professionals assenyalen que cal reinventar-se pel que fa al pa-
per i ser originals en tots els aspectes, des de la presentacio fins a la distribucio.
Sorgeixen diferents propostes: fer un diari en PDF, idear suplements de temes
especifics amb els periodics o distribuir directament a casa dels lectors interes-
sats, en lloc de mitjangant quioscos, cosa que ajudaria a reduir costos.
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» Natius digitals

En els ultims anys han proliferat els mitjans natius digitals, que ja naixen adap-
tats al web, cosa que palesa que el futur de la informacié sera majoritariament
digital. Els entrevistats per a aquest informe son Valencia Plaza, Eldiario.es/cv i
Diari La Veu. Valencia Plaza, aixi com Eldiario.es/cv si que tenen un suport en
paper, que son la revista Plaza i una revista que trau I'edicio estatal d'Eldiario.es,
accionista d’Eldiario.es/cv. Malgrat que aquestes publicacions sén en paper, el
plantejament és molt diferent al paper de la premsa tradicional, els nouvinguts
no fan noticies ni informacioé diaria, siné continguts en profunditat i més espe-
cifics, tot i que al web si que tenen cabuda els continguts més immediats. Diari
La Veu és I'iinic que esta desvinculat completament del paper. En el sentit del
consum, aquests mitjans digitals no han experimentat grans canvis de moment,
ja que han nascut directament involucrats en la transformacié.

> TV

Les noves plataformes, ja esmentades, HBO, Netflix, Amazon Prime Video, i Mo-
vistar +, entre altres, han canviat radicalment la forma de consumir televisio. Els
professionals consideren que la televisio en el format tradicional anira morint a
poc a poc, perque la seua nova versio facilita que el public mateix decidisca on
i quan vol veure el que li interessa. No obstant aix0, a hores d’ara hi ha una gran
part del public que continua consumint la televisié en el format tradicional.

“El canvi per a les teles és absolutament radical.
Les teles estem en un moment complicat quant
als canvis d’habit de consum, perque plataformes
com Netflix, HBO i Amazon Prime han canviat
totalment la forma de consum de les persones”.

SUSANA REMOHI | LEVANTE TV

Tal com ocorre amb altres formats, els segments més joves de la poblacid sén els
que estan fent Us de les noves plataformes, mentre que la gent més gran conti-
nua amb el tradicional, amb la programacié lineal de la televisio.

En el sector de la informacio, des d'A Punt afirmen que s’ha de treballar en les
noves formes de fer el contingut televisiu perque la informacié arribe a tothom
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| perqué es puga accedir als informatius en qualsevol moment del dia, en qual-
sevol lloc. Les televisions regionals privades pensen que el model de la TDT té
una data de caducitat, ja que és car i limitat. Estan en plena transformacié dels
consums i, encara que el gruix del seu public ve de la televisio tradicional, estan
tractant de facilitar la televisio a la carta en el web i per streaming, reproduccio
en temps real. Cada vegada s6n menys els programes d’exit que la gent jove se-
gueix en la televisio tradicional de forma constant, excepte alguns d’aquestsii els
informatius, que encara tenen una bona acollida; el consum esta ja en el digital.
Pel que fa als perills que poden comportar aquestes plataformes que tenen un
mercat internacional, les televisions locals destaquen que fan contingut propi |
local que les diferencia, al qual aquests grans grups no tenen acces.

» Radio

Pel que fa a la radio, totes les cadenes entrevistades afirmen que tenen un molt
bon nivell d'audiéncia en el seu format tradicional i que les tecnologies els han
facilitat deixar de fer un producte efimer, gracies al contingut en podcast, aixi
com aprofitar els productes fets per a la radio tradicional en un format més ex-
tens al web. El fet de tenir el podcast suposa que la gent, igual com ocorre amb
les noves plataformes, pot escollir en quin moment vol escoltar un programa de
radio determinat.

No se sap quina evolucié fara la radio a llarg termini, alguns opinen que deixara
d’escoltar-se a través de les frequencies FM; el que si que se sap del cert és que
actualment la radio continua funcionant molt bé en la seua forma tradicional.

La majoria de responsables entrevistats coincideixen en el fet que, malgrat que
si que s’ha produit un canvi en les formes de consum i en els formats en els quals
es presenta la informacid, tal com ha ocorregut en altres ambits, el periodisme
continua sent el mateix producte que abans i la gent que esta interessada a con-
sumir-lo, tot i que no és una gran part de la poblacio, reclama el mateix: periodis-
me rigords i de qualitat.
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I procés de digitalitzacio

L'assimilacié del format digital

La digitalitzacio que s’ha produit arran de la creacio d’'Internet ha provocat grans
canvis als mitjans de comunicacié. Aquest procés ha modificat tant el format de
la informacié i el seu consum, com les rutines de treball periodistiques. Aixi ma-
teix, els mitjans de comunicacio han hagut d’adaptar-se als avancos tecnologics
en paral-lel a la crisi economica i la fallida del model de negoci d'aquests, cosa
que haimplicat que molts estiguen en una situacio de precarietat i no puguen in-
vertir en innovacions. Trobem diferents formes d’assimilacié del digital segons el
mitja: mentre que en alguns casos tracten d'utilitzar els recursos que els faciliten
les noves tecnologies i implementar aquesta nova vessant periodistica, en altres
ocasions alguns mitjans es veuen atropellats per la falta de temps i de recursos,
motiu pel qual fan només els deures obligatoris per a complir amb 'adaptacio
digital, com tenir un web i xarxes socials.

“Ens ha sobrevingut el canvi digital enmig de la
crisi economica, que ha fet que les plantilles es
vegen reduides, aleshores, s’hi ha hagut d’afron-
tar el canvi digital fent, a més, la radio de sempre,
amb menys recursos humans dels que disposa-
vem abans de la crisi”.

BERNARDO GUZMAN | CADENA SER

Encara que el llangament d’Internet com a plataforma per a la comunicacio s'in-
trodueix als paisos enriquits als anys 90 i un poc més endavant sorgeixen les
primeres versions de pagines web dels diaris, aquestes naixen només com a
departaments especifics on publicar en Internet el mateix que es produia per a
I'edicio impresa dels diaris, €s a dir, com una pagina d’'abocament. No és fins a
una decada més tard, aproximadament, que els mitjans comencen a fer canvis i
teixir estrategies digitals, en primera instancia la majoria es llancen a la nova pla-
taforma amb desconeixement i, en general, sense una reflexié previa. Aqueixa
filosofia comenca a canviar en els anys 2000, que sén d'aprenentatge constant,
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una etapa en la qual encara es troben immersos tots els mitjans de comunicacio.
Després que el web s’usara només per a I'abocament de continguts que s’havien
produit per al paper, va passar a ser una seccié meés dels diaris, com ho sén les
seccions tematiques, i estava separada de la redaccio en paper. A hores d'ara,
aquestes dues estan integrades en tots els mitjans, en els de premsa escrita la
plataforma digital ha passat a ser central, mentre que en el format audiovisual
generalment continua predominant el format tradicional. Els mitjans que naixen
després del sorgiment d’Internet, per contra, son unicament digitals, o saben que
han de comptar amb una vessant digital molt forta (A Punt, Valencia Plaza, Diari
La Veu, Eldiario.es/cv).

Aixi, la majoria de mitjans de premsa escrita tenen una redaccio integrada que
s'ocupa de les publicacions en tots els formats, i tracten de moure el digital al
centre, ja que és l'espai on s'esta traslladant el consum, mentre que abans la
part digital era complementaria del format inicial per al qual havia nascut el mitja.
Aix0 continua ocorrent amb la radio i la televisio, principalment, pero la premsa
comenca a assolir la xarxa com a plataforma principal, a través de la qual la infor-
macio arriba a un public més ampli, ja que els consumidors estan abandonant en
massa el paper.

El fet que el paper i el digital estiguen en una mateixa redaccié en comu i es con-
sideren la mateixa cosa permet que les marques periodistiques no renyen inter-
nament pel fet de publicar una informacié en un format o un altre, i que aprofiten
la produccio de paper per al digital i a lainversa, tenint en compte les caracteristi-
ques especifiques de cadascun dels formats. En premsa escrita ha ocorregut aixi
en la majoria de mitjans, els del grup Prensa Ibérica (Levante-EMYV, Informacién
i ara Mediterraneo) han seguit aquest model de redaccié integrada, igual que
Las Provincias.

En el cas dels mitjans estatals amb delegaci6 a Valencia, les radios i els diaris, tal
com ocorre amb les televisions locals entrevistades, també tenen una redaccid
integrada, pero cal puntualitzar les diferencies amb els mitjans regionals, perque
les seues plantilles sén bastant més menudes. En consequiéncia, les persones
que s’encarregaven de fer els continguts per al format tradicional han hagut d'as-
sumir també la produccioé d’'informacio per al digital, perque no han tingut una al-
tra possibilitat, s a dir, no han pogut fer noves contractacions o, en alguns casos,
han contractat només una persona que s’encarregue d'aspectes com les xarxes,
el SEO i el marqueting, per la qual cosa no tenien una altra opcié que fer una
redaccié integrada, aixi que, com ocorre en els diaris regionals, tampoc existeix
una separacio entre el format tradicional i el web, en la redaccio.
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Pel que fa a la rellevancia que té el web, en el cas dels diaris estatals amb de-
legacio, s’ha implementat obligatoriament la produccio digital, que ha passat a
ser igual o més important que la del paper, tal com ha ocorregut amb els diaris
regionals, pero amb menys recursos en la majoria de casos.

En les radios i en les televisions es continua donant més importancia al format
originari, mentre que el web es tracta com una mena de complement, amb I'ex-
cepcio de la Cadena Ser, que si que esta implementant la produccié a través del
web i tracta d'innovar amb diferents recursos que facilita el format digital.

Pel que fa als mitjans nascuts en plena etapa digital, cal dir que A Punt, tot i ser
principalment una televisio, ha nascut de la mateixa manera, amb redaccio inte-
grada, amb I'objectiu d’'arribar a tots els publics amb I'Us de la plataforma digital;
d’altra banda, els mitjans que son natius digitals i es dediquen principalment a
aquest objecte no han hagut de fer una integracio de les seues redaccions, per-
que el digital és el principal format amb que tracten.

El present multimeédia i el futur transmedia

Una de les consequiencies que s’han donat arran de la digitalitzacio i concernei-
xen els professionals actualment és 'objectiu de fer mitjans transmedia per a
arribar a tot tipus de public, ja que la plataforma digital ofereix la possibilitat de
treballar amb distints formats alhora, sense haver d’invertir en grans estructures.
El fet de ser transmedia implica, doncs, I'iUs de multiples formats. Tot i que la
majoria de mitjans si que estan integrant obligatoriament I'is del digital per la
transformacié del consum d’informacid, no en tots els casos s’exploten totes les
possibilitats de combinar text, audio, video, imatges, etc.

Molts mitjans han evolucionat en aquest sentit incloent cada vegada més imat-
ges, galeries de fotos, retransmissions en directe o infografies; altres comencen
a utilitzar el podcast i, en general, es mostren especialment interessats a fomen-
tar 'audiovisual en les seues pagines web, com una forma d'arribar al jovent,
pero expressen que el fet d'implementar aquest format é€s un repte que tenen
al davant, i no una tasca aconseguida. En uns casos, el web existeix per complir
amb les expectatives que imposa I'actual predominanca de la digitalitzacio; en
altres, es tenen en compte les multiples possibilitats del transmedia i comencen
a explorar-se, pero existeix I'objectiu d'ampliar el coneixement de les tecnologies
I millorar la qualitat del producte que s'ofereix.
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“Es fa la part digital un poc per complir I'expedi-
ent, pero no és —en cap mitja, pense, llevat dels
digitals— una bona aposta de digital. Es fa per
complementar, i ahi no perden audiéncies, pero
tampoc les guanyen, perqué no estan treballant
un producte diferenciat, de qualitat”.

EDUARD URENA | ONDA CERO

Alguns professionals entrevistats consideren que caminem cap a un transme-
dia més estricte, o siga, cap a la fusio de tots els formats en un mateix mitja, és
a dir, que en un futur no hi haura radios, televisions o diaris, sind que cadascun
dels mitjans oferira informacié en multiples formats. De moment, pero, molts
dels mitjans entrevistats confessen que segueixen fent canvis, i que les ultimes
modificacions en I'ambit digital s6n molt recents, continuen reunint-se i reflexi-
onant sobre com adaptar-se a la nova plataforma. Els professionals destaquen
que la transicié6 al digital és profunda i no acaba mai, perqué estem immersos en
una revolucié industrial i les noves tecnologies estan en canvi continu, per tant,
I'adaptacioé també ha de ser-ho. Si bé és cert que ja tots els mitjans de comuni-
cacié son multimedia perque acullen més d’'un format, no es pot dir que siguen
transmedia, perque la majoria encara treballen principalment a través d’'un canal
concret, usant la resta com a complementaris.

El producte i les rutines productives de la digitalitzacié

Per ara, la digitalitzacié ha provocat canvis en el producte elaborat pels mitjans,
aixi com en les rutines productives periodistiques. D’una banda, ofereix noves
possibilitats pel que fa al format i obri una plataforma per a innovar amb la tecno-
logia, abarateix els costos perque permet que ja no es necessiten grans estruc-
tures o aparells per a elaborar la informacié de formes diverses, per exemple, a
través de la transmissio en directe o el podcast. La tecnologia, a hores d’ara, déna
ferramentes, com ara el telefon mobil, amb les quals es poden realitzar tasques
que abans eren costoses, d'una forma meés rapida i més facil. Aixi, un periodista
pot entrar en antena a través del seu teléfon, aconseguir que el programa de ra-
dio es puga capturar i escoltar de nou al web gracies al podcast, oferir productes
ala carta, entrevistes en directe, enviar una cronica rapidament mitjancant el seu
telefon mobil o I'ordinador, incloent les imatges o videos de I'acte, i, en definitiva,
té meés flexibilitat per a ampliar I'horitzo del format tradicional i arribar a diferents
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tipus de public. A més a meés, el professional també té€ més vies per a adquirir
informacié i més possibilitats de contactar amb les fonts de forma facil i rapida,
des de grups de Whatsapp amb les personalitats importants i els periodistes, fins
a missatges directes a traves de Twitter.

Per als mitjans de premsa escrita el canvi ha sigut radical, perque la plataforma
digital s’ha convertit en el seu centre neuralgic i estan traslladant a aquest espai
els seus esforcos. Alguns mitjans expressen que, pel que fa als canvis que la digi-
talitzacid ha suposat sobre el producte, d’'una banda, es genera informacié rapida
per al web, en forma de noticies, generalment, i quasi a temps real. Per al paper,
es genera un producte més reposat, d’analisi. Els mateixos professionals asse-
nyalen que la qualitat d'una noticia que es genera a una velocitat més elevada i
en temps real, probablement sera menor que la que es fa de manera reposada.
Aixi mateix, destaquen que les peces que es llancen al web han de complir al-
menys amb un minim de rigor.

En un principi, es concep la plataforma digital com a canal prioritariament imme-
diat i la transformacié digital provoca que primen els generes informatius més
basics, com ara la noticia. A hores d’ara, alguns dels professionals entrevistats
destaquen que, si els mitjans de comunicacio es dediquen només a fer noticies,
perdran public en detriment de les xarxes socials, que ja informen d’'una forma
basica i superficial de I'actualitat. Aixi, tot i que en un comencament, en el cas
de la premsa escrita, la digitalitzaci6 margina els articles de major profunditat
i d’analisi, ara el consum atent i compromes del periodisme, que abans es feia
a través del paper, comenca a traslladar-se també al web, per la qual cosa els
reportatges d'investigacié i les peces periodistiques interpretatives en general
comencen a tenir més exit. No obstant aixo, generalment els mitjans de comu-
nicacio encara no donen prioritat a aquest tipus de continguts, sind que conti-
nuen centrats a produir noticies d’actualitat, ja que les xarxes socials sén una via
d’entrada d’'una gran part del transit i estan lligades a la immediatesa. Hi ha ex-
cepcions, pero, com és el cas d’El Temps, que sempre ha apostat pels articles en
profunditat com una marca distintiva i ho continua fent malgrat la digitalitzacio.
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“*Hem hagut de fer canvis per la digitalitzacio,
perdo hem intentat que eixos canvis respecten la
nostra essencia com a mitja que ofereix coses
meés analitiques, més acurades, que no fer mera
| simple produccio6 de continguts que, al cap i a
la fi, €s al que competeixen la majoria de mitjans
de comunicacid”.

MANUEL LILLO | EL TEMPS

Les radios, per la seua banda, destaquen que, gracies a la digitalitzacid, han po-
gut deixar de ser efimeres, ja que el podcast permet que s’escolten els progra-
mes despres d’haver-se emes en primera instancia a traves del canal tradicional.
A més a més, també poden utilitzar el mateix contingut de la radio en directe en
una versio més estesa per a la pagina web. Aixi mateix, també han de realitzar
peces escrites per al web, cosa que els obliga a treballar en multiples formats.

En el cas concret de les televisions, les dues locals entrevistades expressen que
la digitalitzacio ha abaratit molt els costos, gracies a la possibilitat d’enviar imat-
ges mitjancant Internet, i ha ampliat els canals a través dels quals es poden ob-
tenir imatges, com, per exemple, les xarxes. Aixod permet incloure als noticiaris
videos que provenen de Youtube, Instagram o Twitter, per exemple. També ha
implicat, malgrat tot, que es desprofessionalitze la captura de la imatge, que siga
d’'una font no professional i perda valor, ja que aquestes estan a I'abast de tot-
hom. A més a meés, ha augmentat I'is de directes en televisio perquée es poden
fer d’'una forma molt més senzilla que abans.

Per ales agéencies, la digitalitzacié ha suposat que tinguen una relacié més direc-
ta amb els lectors, ja que mentre que abans el seu treball estava destinat unica-
ment als mitjans de comunicacid, I'apertura d'una pagina web implica que també
escriguen, tot i que sense perdre del tot el llenguatge d’agencies, per a un public
generic, aleshores s’han apropat meés al funcionament dels mitjans tradicionals,
malgrat que conserven la seua essencia i la seua tasca principal.

Les facilitats que pot oferir la digitalitzacio, pero, no han implicat una reduccio6 de
les hores de treball o una millora de la qualitat del producte, sind un augment de
la produccié. A les tasques que s’havien de fer anteriorment, s’han de sumar les
noves que suposa adoptar el format digital, ja que el procés de digitalitzacié no
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esta tan avangat com per a renunciar-ne al tradicional. D'una banda, hi ha una
part del public que encara consumeix la informacié per aquesta via i, de l'altra, la
publicitat, en la majoria de casos, produeix meés ingressos via paper, radio tradi-
cional o TDT que a través del digital.

Abans del sorgiment de la xarxa s’havia de fer I'elaboracio de la peca periodistica
I, i esqueia, el muntatge o la maquetacid, mentre que ara s’afegeixen nombro-
ses tasques a les antigues, que continuen havent-se de realitzar. A la produccio
mateixa d'informacio s'uneix, en el cas dels mitjans que no sén natius digitals,
la produccié de noticies també en el format digital, i en qualsevol mitja, com a
consequéencia de 'augment dels canals, i la tasca de fer la difusié de noticies i
I'autopromocié a través de diferents xarxes socials, com ara el correu, el Twitter,
el Facebook, I'lnstagram, etc.

“El mateix periodista s’ha hagut d’adaptar a més
d'un llenguatge, per a treballar en formats dife-
rents, treballar en SEQ, fer una bona informacio
en paper, etc.”.

JOSE LUIS VALENCIA | MEDITERRANEO

Per altra part, els horaris i els ritmes de treball han canviat. En el cas de la premsa
escrita, abans es treballava d’'un dia per a un altre, es prenien notes, es redacta-
va, es revisava, l'article es coia més lentament i es podien consultar un nombre
major de fonts per a contrastar la informacié. Finalment, quan es tancava per a
publicar-lo al dia seglient ja no hi havia volta enrere, la tasca estava completada
I no es podia modificar. En canvi, en la plataforma digital la noticia s'ha de llancar
al més prompte possible i es pot actualitzar, per la qual cosa es treballa quasi en
temps real i la mateixa tasca podria durar infinitament. A més, el web requereix
una alimentacié constant, cosa que suposa produir una gran quantitat de noticies.

D’aquesta manera, es pot observar que, mentre que abans els professionals po-
dien centrar-se quasi en un unic objectiu ben definit, ara el treball és més volu-
minds i més divers, i les plantilles son iguals o0 més reduides en la majoria dels
casos. A més, les necessitats son més canviants, perque tot i que el periodisme
sempre ha estat lligat als canvis que es donen en materia d’actualitat, a hores
d’ara el treball en la plataforma digital permet que es puguen fer canvis constant-
ment, mentre que els formats tradicionals tenen un limit en aquest sentit.
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Segons els professionals, adaptar-se a la nova produccio, passant de I'analogic al
digital, ha sigut una tasca ardua, perque ha generat moltes dificultats, entre altres
que algunes persones en plantilla no s’hagen pogut adaptar a les exigéncies de
la digitalitzacid, perquée no interioritzen el funcionament dels nous canals, com
ara de les xarxes socials. A més a més, no €s només un problema intern del fun-
cionament de la redaccid, sin6 que alguns mitjans també assenyalen la dificultat
d’atendre I'actual forma de consum, que genera la necessitat d’estar continua-
ment actualitzant el web amb novetats, tot i que no ocorren coses importants a
tota hora. D’altra banda, destaquen que els costums en les fonts institucionals,
empresarials, etc., sovint encara no s’han adaptat a aquest ritme i als horaris de
la informacié digital, i no faciliten la informacioé a I'hora que requereix aquest for-
mat, sind a la que requereix el format tradicional.

Els professionals de la informacid, a hores d'ara, es veuen obligats a repartir les
hores de la jornada laboral entre multiples tasques i assumir que ja no son pe-
riodistes unicament d'un format, sind que han d’atendre’'n diversos com a con-
sequencia de I'adaptacio6 a la digitalitzacio. De moment, pero, alguns assenyalen
que la manca de recursos humans i economics esta provocant que no ho puguen
fer de la manera que correspon.

“Esta molt bé el transmedia, pero el transmedia no
pot ser una persona. Es que no som robots per a
estar 24 hores produint, som persones”.

EDUARD URENA | ONDA CERO

“En els ultims anys hem hagut d’especialitzar-nos
en més tasques i temes; la carrega de treball és
major i més diversa”.

MIKEL LABASTIDA | LAS PROVINCIAS

El fet que s’hagen produit en paral-lel la crisi del model de negoci i els avangos
tecnologics ha implicat que les plantilles dels mitjans tinguen una sobrecarrega de
treball en molts casos, pero els responsables dels mitjans entrevistats coincideixen
en el fet que qualsevol revolucié industrial provoca canvis en la forma de produir
I que no cal demonitzar la tecnologia, perque aquesta canvia només els formats.
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“Si la meua faena la puc fer amb diverses ferra-
mentes, en principi podria ser una cosa bona, el
problema és que moltes vegades s’uneixen molts
llocs de treball en un”,

SILVIA ZARZA | EUROPA PRESS

Aixi mateix, consideren que les innovacions tecnologiques continuaran pro-
duint-se, per la qual cosa I'adaptacio ha de ser constant, i aquestes han de ser,
segons els periodistes, una ferramenta per a facilitar la tasca principal que porten
a terme: generar informacio.

El periodista multifuncié i els nous perfils laborals

En I'etapa digital els professionals del periodisme han hagut d’adaptar-se a nous
llenguatges per a treballar en formats diferents, com ara el SEO, fer fotos, gravar
I muntar videos, etc., per la qual cosa assumeixen multiples funcions. Hi ha diver-
sitat d’opinions pel que fa a la consolidacié de la figura del periodista multifuncié.
La majoria asseguren que si que s’ha establit la multifuncié en el sentit que els
periodistes s’han adaptat al multimedia i son capacos de, i es veuen obligats a,
fer fotos, videos, textos, audios, publicacions en xarxes, etc. Pero, hi ha diferenci-
es quan es tracta de les especialitzacions. Mentre que alguns professionals son
de I'opini6 que els periodistes ja no ho sén d’'un format concret, sind que han de
saber dedicar-se tant a I'escrit com a l'audiovisual de forma professional, altres
assenyalen que I'especialitzacié és necessaria i no és possible dedicar-se d'igual
manera i amb la mateixa qualitat a totes les tasques. Aixi mateix, son molts els
que assenyalen que, tot i que tothom ha de saber fer de tot, cadascu ha de tenir la
seua funcio especifica, per tal que el producte tinga major qualitat. De moment,
existeix el periodista multifuncio, que s'adapta a les situacions requerides i a les
tasques noves, pero no el periodista transmedia, que tracta professionalment tots
els formats, ja que per ara, al Pais Valencia, tampoc tenim mitjans transmedia.

“El valor d'un periodista no és la seua versatilitat,
son les seues histories”.

XAVIER BORRAS | EL MUNDO
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Per a uns quants professionals entrevistats, el valor d'un periodista no recau en la
seua versatilitat, sind en la seua capacitat per a trobar i contar histories importants
0 amagades. Aixi mateix, assenyalen que un periodista ha dedicar-se a fer perio-
disme i no, per exemple, a portar les xarxes socials, malgrat que estiga en con-
tacte permanent amb aquestes i les utilitze. A més, destaquen que la funcio dels
professionals de la informacié continua sent la mateixa i que laimportancia recau
en el missatge, encara que es realitze amb unes altres eines o s'emeta a través de
canals diferents, als quals s’han d’anar adaptant alhora que avanca la tecnologia.

Molts dels mitjans de comunicacio entrevistats asseguren que la figura del pe-
riodista multifuncié no només ha sorgit arran de la diversificacié de tasques pro-
moguda per la digitalitzacio, siné que ha tingut molt a veure amb les dificultats
economiques, motivades tant per la recessio com pel model de negoci dels mit-
jans. Aixi mateix, I'adaptacio al multimedia ha significat moltes voltes I'adaptacio
a la precarietat i la normalitzacié del fet que els redactors siguen dones i homes
«orquestra», que realitzen totes les tasques que haurien de fer altres professi-
onals com ara fotoperiodistes o gestors de xarxes socials. Per aixd emfasitzen
que el fet que els periodistes tinguen habilitats digitals i sapien fer una tasca que
no és usual en el seu treball en un moment determinat és positiu, perd que aixo
no pot significar I'allargament de la jornada laboral normal per a abaratir costos
a 'empresa. Aqueixa situacid, que segons els professionals esta donant-se en
molts casos, d'una banda vulnera els drets de les persones treballadores i de
I'altra desatén cadascuna de les tasques i el producte final que s’esta oferint a la
ciutadania. Per tant, el major problema del multimedia no és I'avanc tecnologic |
la necessitat d’adaptacio i aprenentatge, sin¢ la falta de personal.

“Els periodistes han de tindre habilitats digitals
(fer fotos, pujar textos al web, posar el contingut
en xarxes), pero multifuncié no vol dir que haja
de fer totes les tasques”.

SALVA ENGUIX | LA VANGUARDIA

Amb la digitalitzacio s’han multiplicat les tasques i han sorgit nous perfils laborals
gue son necessaris a les redaccions per a complir les funcions de SEQO i analitica,
aixi com per a portar les xarxes socials, la dificultat d’aquests perfils recau a tro-
bar una persona que faca de community manager, gestor de comunitats, pero
que s'adapte al camp especific del periodisme. Els professionals entrevistats as-

39



senyalen que no val una persona amb formacié en marqueting unicament, sind
que qui faca aquesta funcié ha de comprendre que els mitjans no ofereixen un
producte qualsevol.

Tot i que han sorgit nous perfils laborals, com a consequencia de la crisi de mo-
del de negoci que travessen els mitjans, sovint no s’ha contractat cap persona
que complisca aquesta funcié. D’entre els mitjans entrevistats (19), menys de la
meitat (7) han pogut invertir en un o més llocs de treball destinats a garantir el
bon funcionament del SEQ i les xarxes socials. Encara que molts destaquen que
I'ideal seria poder comptar amb gent especialitzada en aquests camps, només
han contractat persones aquells que economicament s’ho podien permetre.

Es pot observar que hi ha diferenciacions en com han gestionat aquestes noves
necessitats els mitjans natius digitals, els regionals i les delegacions. Mentre que
els regionals i la radiotelevisid publica han tingut accés a fer noves contractaci-
ons per a realitzar aqueixes funcions, les delegacions, excepte una, aixi com els
natius digitals, han hagut de sobrecarregar la seua plantilla amb algunes tasques
més. Cal destacar que, en el cas especific de les delegacions, amb I'excepcio
esmentada, les contractacions que s’han produit en I'ambit dels nous perfils pro-
fessionals s’han donat a Madrid o Barcelona, i al Pais Valencia nomeés s’ha fet as-
sessorament des d’alla o formacié. Hagen contractat o no a personal encarregat
de l'analitica i les xarxes, la majoria de professionals remarquen la importancia
que qualsevol periodista sapia de la importancia dels nous canals i tinga els co-
neixements basics necessaris per a desenvolupar-ne I'Us. Per aixo, tots els mit-
jans desitgen que la gent que té una trajectoria laboral llarga s'involucre també
en aquest sentit i han promogut el que molts anomenen «reciclatge».

Els mitjans de comunicacié que han pogut fitxar professionals especialitzats en
I'ambit de I'analitica, el SEO i les xarxes socials destaquen que han tingut la pos-
sibilitat de professionalitzar-ne, a poc a poc, I'estructura i millorar-ne la difusio. En
els casos que no s’han fet noves contractacions, alguns mitjans assenyalen que
han rebut formacid, o almenys documentacio, en I'ambit digital i especificament
d'analitica, SEO i xarxes socials; no obstant aixo, altres ni tan sols han rebut una
formacié o assessorament, sind que han d’aprendre de forma autodidacta a utilit-
zar aquests nous canals, alhora que continuen produint en els formats tradicionals.
Aixo, destaquen molts professionals, ha exigit un esfor¢ molt gran que continua
fent-se en l'actualitat, perquée I'adaptacié no s’ha completat, i alguns consideren
que no s’esta fent com correspon perque no hi ha els mitjans necessaris.
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L'efecte de les xarxes socials en el periodisme

Pel que fa a les xarxes socials, els professionals entrevistats assenyalen que ac-
tualment I'Us és inevitable, ja que sén una via per la qual entra una bona part del
transit, per tant, consideren que s’han d'aprofitar i traure’'n partit. Estan d’acord,
sobretot, en el fet que sén utils per a la difusié i 'autopromocid, i imprescindibles
per a arribar a les persones mes joves. A meés a més, també ofereixen la possibi-
litat de contactar amb determinades fonts no institucionals, com ara col-lectius,
activistes, etc., que no son tan accessibles per la via tradicional. Actualment tots
els mitjans utilitzen les xarxes, si bé és cert que no tots les usen al mateix nivell,
ja que hi ha casos en quée no hi ha recursos suficients per a atendre-les, i altres
en que l'audiencia principal que tenen encara prefereix la informacio a través del
format tradicional i no son usuaris de les xarxes o practicament no les utilitzen,
normalment es tracta del public més gran.

Els professionals entrevistats destaquen també que les xarxes tenen una serie
de caracteristiques que sén negatives en relacido amb els mitjans de comunica-
cié i amb la bona difusio de la informacio. Ara el mitja on consultar les noticies
de forma més immediata son les xarxes socials, en detriment d’altres que abans
ja treballaven amb la immediatesa, com la radio. En aqueix sentit, la competicid
entre els mitjans digitals per ser els més rapids ja no es resol en la mateixa por-
tada d'aquests, sin6 en els buscadors i en les xarxes, perque és per on entren les
visites lligades a temes d’actualitat que requereixen el factor d'immediatesa. El
ritme accelerat de publicacioé en xarxes socials ha fet que, malgrat que s’arribe
a més gent, es llisca pitjor, segons destaquen alguns professionals dels mitjans
de comunicacio, els quals consideren que quan un lector consulta informacio a
traves d’aquest canal, sovint només en llig el titular.

“Les xarxes socials han fet que s'arribe a més
gent, pero que es llisca pitjor”.

JAVIER ALFONSO | VALENCIA PLAZA

A més a més, aquestes marquen el ritme dels mitjans i imposen una disciplina
aI’hora de publicar que s’ha de complir, tant pel nombre de publicacions que es
fan al dia, com per les hores de publicacié oportunes, el tipus de publicacions i el
nombre de visites que reben cadascuna d’'aquestes. Aixo pot provocar, tal com
expliquen els entrevistats, que els mitjans de comunicacio es vegen recompen-
sats per publicar una noticia de clickbate, o de la tematica de gent o societat, i
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castigats per publicar un article en profunditat, perqué mentre que els continguts
relacionats amb I'entreteniment reben més visites, els temes més complexos
només son consultats per una elit cultural.

“Existeixen contradiccions pel que fa a la impor-
tancia d’'una noticia i la recepcio que té en el web.
Et dona més clics un succés si hi ha sang o el que
diga un famads que les negociacions del botanic”.

INAKI ZARAGUETA | LA RAZON

Alguns dels periodistes entrevistats assenyalen que els interessos de difusio que
es fan a través de xarxes no van de la ma dels interessos periodistics, ja que les
imposicions de les xarxes canvien les rutines periodistiques per la immediatesa,
signifiquen un volum de faena més gran per als treballadors i, a més, els entrete-
nen en assumptes secundaris que els lleven temps de buscar histories, que és el
gue consideren realment important del seu treball.

“El més dificil és conjugar la nostra presencia en
les xarxes; entre la rapidesa i la rigorositat ha d'es-
tar sempre per davant el rigor. Jo crec que correm
el perill que les coses siguen més irreflexives i,
damunt, ara tenen moltissima més repercussio”.

SILVIA ZARZA | EUROPA PRESS

Aixi mateix, agueixa velocitat amb la qual funcionen les xarxes socials també pot
generar soroll pel gran volum d'informacié que ofereixen, aixi com pel perill la-
tent que implica que actuen com a canal de difusio de noticies falses i arriben a
un gran nombre de gent. La desinformacio pot provocar que una persona con-
fonga un contingut qualsevol publicat en les xarxes amb una noticia i li done cre-
dibilitat per desconeixement, ja que en aqueix espai es mescla la informacié amb
I'entreteniment i les fonts sén més difuses que quan es consulta una informacio
en un altre suport.

D’altra banda, els professionals destaquen que, tot i que les xarxes podrien ser
un espai per al debat, s'estan convertint en un camp bastant bel:ligerant, en el
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qual els periodistes moltes vegades s’enfronten no només a critiques, sind a un
escarni public que moltes voltes es fa des de I'anonimat.

Malgrat tot, alguns consideren que, amb la preséncia de les xarxes socials, els
mitjans de comunicacio tenen I'oportunitat de reinventar-se i dedicar-se més a
I'analisi que a la noticia, ja que l'usuari de xarxes socials ja coneix la informacio
més basica sobre I'actualitat.
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Is perills que afronta el periodisme
n I'era digital

Els professionals entrevistats consideren que el periodisme continua sent perio-
disme en I'era digital, és a dir, que, tot i que canvie el suport i aquest temps tinga
una serie de particularitats, la faena que hauria de fer-se i la funcié a complir sén
les mateixes. Els mitjans recalquen que el periodisme és un pilar fonamental de
la democracia, que contribueix a traure a la llum les coses que no volen que se
sapien per a tenir una ciutadania informada i critica. No obstant aixo, en el cami
dels periodistes, sempre han existit interessos creuats, aixi com complicacions
propies d’aquesta etapa.

La immediatesa, sobre la qual ja s’ha parlat en I'apartat 5.5., sobre les xarxes,
sempre ha estat present en els mitjans de comunicacio, pero, a hores d'ara, s’ha
convertit en un punt clau del funcionament dels mitjans. La digitalitzacio i el re-
queriment de continguts constant que exigeixen les xarxes socials han portat a
I'actualitzacid constant de les noticies i la produccié massiva d'informacio. No
obstant aixo, els mitjans destaquen que la realitat que ens envolta no genera sufi-
cient informacié com per a seguir aquest ritme. Aixo ha provocat, segons alguns
professionals entrevistats, que els periodistes hagen d’actualitzar la informacio
de manera forcada i que cada vegada hi haja menys contingut propi, ja que els
mitjans agafen la informaci6 d’agéncies i de notes de premsa, de manera que la
seua agenda es correspon amb la institucional i empresarial, sense buscar temes
més enlla. Com a consequieéncia, es perd qualitat en la informacié perque es ge-
nera mes rapid i es precipita.

*Hui, amb els mitjans que tenim, moltes voltes, |
és una de les coses que em saben pitjor, no pots
treballar la informacié com voldries, perque la im-
mediatesa t'obliga a contar el que acaba de pas-
sar i a deixar la investigacio per a més endavant”.

VICENTE ORDAZ | LA COPE

Tot aix0 no significa, segons destaquen els professionals, que la informacié siga
falsa, pero si que perda matisos i siga més irreflexiva en relacié amb un contingut
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treballat durant més temps. A més a més, destaquen que el periodisme d'ur-
gencia es fa per a aconseguir un avantatge competitiu amb la resta de mitjans,
perque el primer contingut que es publica té més oportunitats de fer-se viral que
la resta. Per aix0, alguns professionals consideren que els mateixos mitjans s'im-
posen aquest ritme, tot i que no és necessari per al public, el qual no segueix la
informacio6 d'una forma frenetica i continuada, sind que li dedica un temps limitat.

“Per fer autocritica. .. ens ho autoimposem els
mitjans per competir i voler guanyar al del costat,
perque el public no esta apegat a la realitat 24
hores com nosaltres”.

SALVA ALMENAR | DIARI LA VEU

Aixi mateix, els mitjans consideren que les noticies d’actualitat que requereixen
treballar amb rapidesa formen part del periodisme, pero recalquen el fet que son
limitades, mentre que les informacions en profunditat i el periodisme d’investi-
gacio ofereixen al lector més claus del que esta passant. Creuen que els gene-
res interpretatius com el reportatge, la cronica o I'opinié s’han d'implementar,
perque a hores d'ara molts no poden dedicar-hi gens de temps o el temps que
voldrien, ja que estan centrats a produir molt de contingut per a ser competitius
en el mercat a nivell de visites, i no tenen els mitjans per a fer les dues coses. Hi
ha excepcions, pero, com és el cas d'El Temps, un mitja en el qual no han notat
grans canvis per la digitalitzacié pel que fa a la qliestié de laimmediatesa, ja que
la seua esséncia com a mitja consisteix a fer contingut reposat i analitic, per dife-
renciar-se de la resta de publicacions.

D’altra banda, els professionals també assenyalen que moltes vegades els mit-
jans, per a poder actualitzar el web continuament i rebre visites, eleven a la ca-
tegoria de noticia un fet que no ho és sobre gent i societat, cosa que fa que es
genere soroll i que sovint es confonguen informacio i entreteniment. Una gran
quantitat de mitjans destaquen que hi ha limits que s’han creuat en aquest sentit,
gue no hi hamarxa enrere i que sén molt pocs els que es mantenen darrere de la
linia roja de no generar informacio sensacionalista relacionada amb successos,
com ara crims, o0 amb violencia masclista. Els professionals de la radiotelevisi
publica afirmen que, en aquest sentit, hi ha una gran diferéncia entre els mitjans
publics i privats, ja que el fet d’oferir un servei public promou que els continguts
que s’elaboren no perseguisquen necessariament obtenir grans audiencies, sind
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oferir a la ciutadania informacio de qualitat, promoure la llengua i la cultura propi-
es i visibilitzar els grups minoritaris, malgrat que no tinguen un seguiment mas-
siu. Aixi mateix, uns altres periodistes destaquen que no els ve de gust fer aquest
tipus d'informacions, pero que aquestes s’han normalitzat a través de la televisid i
de les xarxes socials, és a dir, a través dels mitjans que es dirigeixen a les masses
I, com que tots els mitjans participen en les xarxes i volen rebre visites, la publi-
cacio d’aquest tipus de continguts s’ha estes també a la resta de mitjans.

Una altra tecnica per a generar visites que s'usa quotidianament en els mitjans és
el clickbate. Segons alguns professionals, el clickbate ha existit sempre, ja que
és el ganxo per tal que els lectors llisquen una informacié, que en aquest cas esta
present al titular. Consideren que utilitzar el clickbate no ha de significar no ser
rigords, pero, en ocasions, si que pot causar una exageracié o una descontextu-
alitzacio del contingut que realment s’ofereix dins de l'article.

D’altra banda, la digitalitzacié també ha causat que les noticies tinguen un ma-
jor impacte, i també els continguts falsos. Els periodistes coincideixen en el fet
que sempre han existit els rumors, aixd que ara anomenem fake news, perque
es publica, sovint amb una aparenca de noticia d’'un mitja de comunicacio, en la
plataforma digital. Tot i que sempre han estat presents aquests continguts, ara
la forma i la capacitat de difusio que tenen els converteixen en una questié més
perillosa que abans. No obstant aix0, la ciutadania també té a I'abast més ferra-
mentes per a estar informada. Els mitjans entrevistats consideren que contra les
fake news, cal ser exemple de credibilitat i que siga ben gran la diferencia entre
un contingut periodistic i una noticia falsa, que estiga ben contrastat. D’altres,
destaquen el valor de les marques dels mitjans assentats enfront de les publi-
cacions falses i el fet que els qui fan informacions falses no son periodistes. A
hores d'ara estan posant-se en marxa per part d’alguns mitjans iniciatives pel
fast check, que consisteixen a verificar algunes noticies de dubtosa credibilitat.
Els periodistes, no obstant aixo, assenyalen que aquesta tasca és la que sempre
han fet ells: verificar la informacio i buscar la veritat. Ara, pero, el nivell d'intoxi-
cacio €s major com a consequencia del gran volum d’informacié que s'ofereix a
la xarxa, per aixo els professionals entrevistats creuen que les xarxes socials no
son una font d’informacié confiable per si mateixes, i que la ciutadania necessita
el filtre que proporcionen els mitjans de comunicacié. No obstant aixo, la ciuta-
dania necessita estar informada i distingir les fonts d’on prové el contingut que
consumeixen, ja que els mitjans no poden abastar la tasca de desmentir totes les
informacions que es difonen a través de les xarxes.
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Els periodistes es mostren preocupats pel fet que les informacions sense filtrar
i les noticies falses condueixen a la propagacié de missatges interessats elabo-
rats directament pels poders politics i economics, aixi com discursos d’odi. Aixi
mateix, alguns destaquen que quan es manipula i es mercantilitza la informacio,
aixo té repercussions en la societat en el terreny social i politic. Per tot aixo, con-
sideren que la labor d'informar és fonamental.

Malgrat la importancia del periodisme, molts dels entrevistats coincideixen en el
fet que la professid pateix un gran descredit. Alguns dels professionals afirmen
que aixo esta ocorrent, d'una banda, perque de vegades no es respecten els cri-
teris etics de la professio i els mateixos periodistes ofereixen continguts de forma
irresponsable, dolents i sense contrastar; i, d'altra banda, perqué amb la digitalit-
zacio hi ha hagut una crisi d’autoritat dels periodistes pel fet que tothom pot publi-
car continguts a la xarxa, i es resta valor a la formacid i I'experiencia professional.
Aixi mateix, assenyalen que s'ha fet periodisme bo i roin sempre, el que ocorre és
que ara hi ha més difusié dels continguts i, per tant, més debat al respecte.

“Crec que si que hi ha una crisi de credibilitat
molt gran, la gent veu quan hi ha contradiccions,
no s’han consultat les fonts, no s’ha contrastat
la informacio... i aixd moltes voltes ocorre en els
mitjans”.

EMPAR MARCO | A PUNT

Enfront de la crisi de credibilitat, alguns periodistes teoritzen que aquelles cap-
caleres que s'esforcen més a contrastar la informacié seran les supervivents, i
les que finalment eixiran refor¢cades d’aquest periode d'inestabilitat, gracies al
prestigi que aconseguiran oferint informacio fiable.

Per altra part, i més enlla de les conseqiiencies de la digitalitzacio, hi ha afecta-
cions que els mitjans pateixen des de fa temps, i que perduren en I'etapa digital.
Els responsables dels mitjans de comunicacio entrevistats també destaquen que
els professionals continuen condicionats, com ho han estat sempre, pels poders
politics i economics que els sotmeten a pressions, la qual cosa genera partidisme.
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“Hi ha la tendencia, i €s una tendencia perillo-
sa, al hooliganisme, potser tinga a veure amb
el fenomen de les tertulies, que comenca com
un fenomen d’obertura a la pluralitat i ha acabat
convertint-se en un show partidari, dominat per
representants politics”.

XAVIER BORRAS | EL MUNDO

Els professionals asseguren que aixo ocorre perque els mitjans no tenen la sufi-
cient forca economica per a tenir independencia. La majoria coincideixen en el
fet que escapar a aquestes pressions no és, en absolut, una tasca facil.

A banda d'aixo, molts periodistes destaquen que, en el cas valencia, hi ha un
problema concret i afegit als conflictes que té el periodisme globalment. Es el
fet que existeix una sobrerepresentacio del que ocorre a Madrid, en els mitjans
generalment i sobretot en la televisid, causada en gran part per la centralitzacié
dels recursos economics i dels mitjans de comunicacioé a la capital de I'Estat es-
panyol. Aixo ocasiona, segons els professionals, la invisibilitat dels valencians i la
manca d'informacio sobre les questions que afecten directament la societat va-
lenciana. A més a més, alguns dels responsables dels mitjans entrevistats consi-
deren que tenim un sistema comunicatiu massa compartimentat per provincies,
que no respon a la realitat de la societat valenciana, ja que s’estableixen unes
fronteres informatives artificials, davant unes fronteres administratives i fisiques
que son, en realitat, febles.
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Algunes conclusions sobre la
situacio actual

La crisi va devastar les plantilles dels mitjans de comunicacio valencians i va ser
especialment dura amb les delegacions i la premsa gratuita. Amb I'estabilitzacié
de I'economia, el naixement de nous mitjans digitals i la reobertura de la radiote-
levisié valenciana, s’han produit millores en el mercat laboral, perd les condicions
laborals continuen sent roines perque la precarietat esta enquistada. Aixi mateix,
un possible canvi en aquest sentit és complicat perquée la demanda de treball
com a periodista supera de molt I'oferta i el valor de la professié ha caigut per
la quantitat de persones disposades a treballar a un preu molt baix, a més, els
treballadors del sector periodistic, generalment, no reivindiquen els seus drets
laborals. Encara que uns pocs responsables dels mitjans de comunicacio tenen
per objectiu tractar de millorar les condicions laborals del seu personal, la ma-
joria dels entrevistats troba molt dificil que aquestes milloren i destaquen que
estan lligades al mercat.

Pel que fa a la sostenibilitat econdmica dels mitjans, cal destacar que la davalla-
da de la publicitat per la recessié econdmica va posar en dubte la viabilitat del
model de negoci depenent d’aquesta i deixa les empreses periodistiques en una
situaci¢ dificil de sostenir. Actualment la majoria dels mitjans continuen usant la
publicitat com a via principal per a financar-se: en els formats tradicionals aques-
ta continua sent una font molt important d’ingressos, mentre que en el digital
s’ha instaurat en les xarxes i els cercadors, per la qual cosa encara no és rendible
per als mitjans. Només en el sector de la premsa escrita comencen a diversificar
les entrades d’ingressos a través d’opcions com 'organitzacié d’esdeveniments,
el mur de pagament i les subscripcions, perdo molts dels professionals no veuen
en aquestes formes de finangament una via principal d’ingressos, siné un com-
plement a la publicitat.

Respecte als canvis en el consum, cal assenyalar que aquest s’ha traslladat, en
gran mesura, a la plataforma digital, que cada vegada anira augmentant mes la
predominanca, pero, hi ha una part important de la poblacié que encara prefe-
reix el format tradicional, per la qual cosa, per ara, existeix un public analogici un
altre digital. Per altra part, la digitalitzacié ha facilitat que molta més gent tinga
accés als continguts que circulen en la xarxa, pero els professionals conside-
ren que qui s'informa vertaderament continua sent Unicament una elit cultural,
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perque, entre altres quiestions, només una minima part de la poblacié esta in-
teressada en els continguts analitics i el temps que el lector digital dedica a un
contingut és molt reduit.

La importancia del digital és un fet, i aquest format ha passat a ser imprescindible
en tots els mitjans de comunicacié; no obstant aixo, de moment només és prio-
ritari en aquells que es dediquen a la premsa escrita. Com a conseqtiencia de la
rellevancia que té, pero, la majoria de mitjans ara tenen una redaccio integrada
des de la qual treballen el contingut per a tots els formats. El multimedia, la com-
binacio de diversos formats com ara el text, la imatge, I'audio, el video, etc., ja és
una realitat, pero encara no se n’exploten totes les possibilitats en la majoria de
mitjans, que travessen un proces d'aprenentatge dificultds.

D’altra banda, és fonamental remarcar que la digitalitzacié ha provocat que la
produccié d’informacié s’incremente i siga més rapida, motiu pel qual les rutines
productives han canviat. Molts professionals consideren que hi ha una sobrecar-
rega de treball per les noves tasques derivades de la transformacioé tecnologica
I la manca de recursos economics; com a conseqtiencia, els periodistes s’han
tornat multifuncié. A més, han sorgit nous perfils professionals relacionats amb
el SEO, I'analitica i les xarxes. Les xarxes socials, per la seua banda, s’han tornat
imprescindibles per als mitjans, ja que son una entrada del transit d’aquests |
serveixen com a canal de difusio, perd també impliquen perills perque generen
soroll, pel fet que ofereixen un gran volum de continguts en que la informacio i
I'entreteniment, aixi com les noticies reals i les falses, estan barrejats. Enfront de
les fake news, els periodistes consideren que cal reforcar la credibilitat dels mit-
jans de comunicacio, pero els mitjans de comunicacio en general, creuen alguns
periodistes, han perdut confianga del public, precisament perque en la platafor-
ma digital es confon la informacié periodistica amb la que no ho és, pero també
per les errades que es cometen des dels mitjans.

La nova fase per que travessa el periodisme implica que, a les velles dificultats
per a elaborar la informacié respectant el codi etic, com les pressions per inte-
ressos politics i econdomics —que perduren—, se’'n sumen de noves. D'una ban-
da, la immediatesa provocada per la digitalitzacié causa que la informacio es
precipite i perda matisos respecte a la informacié reposada. Els professionals,
no obstant aixo, consideren que la immediatesa ha de formar part del periodis-
me, pero destaquen I'actual mancanca d'informacions analitiques i la necessitat
d'elaborar-les. D’altra banda, els mitjans reconeixen que, per a rebre visites, so-
vint s'eleva a la categoria de noticia un fet que no ho és, sin6 que és un contingut
d’entreteniment.
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La transformacio tecnologica i la recerca de nous models de negoci continuen
produint-se, de forma lenta i amb resisténcies a la innovacio per part de la ma-
jor part de les empreses periodistiques. A meés a mes, a les dificultats globals
dels mitjans de comunicacio, en el cas valencia, s'afegeix el problema de tenir
un model empobrit, amb la centralitzacié de recursos economics i periodistes en
mitjans estatals, i la manca d'un sector empresarial autocton que done suport a
iniciatives propies, tal com s’assenyala en La comunicacié a la Comunitat Va-
lenciana (2010-2018): crisi i canvi (2019).
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irant al futur del periodisme
alencia

El futur del periodisme esta ple d'incerteses, pero, d'aquest informe, se’'n po-
den extraure algunes conclusions de la possible evolucié que pot tenir, tenint en
compte, tant la situacié economica dels mitjans, com el procés de transformacié
tecnologica que travessen.

L'economia s’ha estabilitzat en la precarietat i no sembla que hi haja expectatives
d’'una futura millora en I'ambit laboral. A hores d’ara, a moltes de les redaccions
valencianes, hi ha dues generacions amb diferents condicions de treball: les per-
sones experimentades acostumen a tenir unes millors condicions que les joves.
Tot apunta que, com a consequéncia de la normalitzacio de I'explotacié laboral
en el sector i les baixes reivindicacions pels drets, quan les generacions més ex-
perimentades es vagen retirant, les condicions s’aniran igualant a la baixa, si tot
segueix com ara. Aquesta situacié podria provocar que moltes persones valides
per a exercir la professié periodistica es decidisquen per fer carrera en uns altres
ambits per una questio d’estabilitat, com ja esta ocorrent, i també que el descre-
dit dels periodistes augmente cada volta més per una reduccio de la qualitat dels
continguts, elaborats per persones que treballen en males condicions.

Pel que fa al finangament dels mitjans de comunicacid, tenint com a sustentacio
principal la publicitat, esta profundament Iligat a les logiques del mercat que pro-
voquen la inestabilitat laboral de les persones que es dediquen al sector. No obs-
tant aixd, en la majoria de casos no s'observa una intencié d'abandonar aquesta
via de finangament o donar-li un paper secundari per a aconseguir una major
independéncia. Sembla que, almenys en un futur proxim, es mantindra la pree-
minéncia de la publicitat com a forma de financar-se.

La publicitat digital té un valor baix i, de moment, no genera suficients ingressos,
ja que la majoria de beneficis s'estan repartint entre unes poques grans empre-
ses internacionals que controlen el mercat digital, gracies a I'obtencié de les da-
des dels usuaris i a la segmentacio del public. Alguns professionals dels mitjans
de comunicacio afirmen que existeix la necessitat de reclamar la seua part del
pastis a les grans empreses, ja que es nodreixen del contingut periodistic, que
ells produeixen, de forma gratuita; pero 'hegemonia d’aquests conglomerats, ara
per ara, €s indiscutible, per la qual cosa la negociacié no sembla oferir grans pos-
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sibilitats, tampoc en un futur immediat. Molts continuen mantenint el suport im-
pres perque, tot i les despeses que suposa, la publicitat en aquest format també
implica I'obtencié de molts ingressos. Mirant al futur, els professionals assenya-
len que cal reinventar-se pel que fa al paper i ser originals en tots els aspectes,
des de la presentacio fins a la distribucio. Sorgeixen diferents propostes: fer un
diari en PDF, idear suplements de temes especifics amb els periddics o distribuir
a casa dels lectors interessats directament, en lloc de mitjancant quioscos, cosa
que ajudaria a reduir costos. El que sembla bastant clar és que el paper sera un
producte gurmet cada volta més especific, com ja ho és en alguns casos, i la pe-
riodicitat se'n reduira.

La majoria de professionals consideren que el fet que els lectors paguen per la
informacié aporta una garantia de qualitat i de contingut elaborat de forma lliure
I amb independencia de pressions politiques o empresarials; mentre que el fet
de donar-ho tot gratis a Internet condiciona els mitjans de comunicaci6 perque
estan subjectes als anunciants. Malgrat que I'opinio del gruix de periodistes cap
a les subscripcions és positiva, de moment alguns mitjans es volen mantenir al
marge d’aquesta via de finangcament o usar-la secundariament, i uns altres co-
mencen a interessar-s'hi, tot i que de forma primerenca. Per més concrecio, cal
dir que en el sector audiovisual, principalment les televisions locals i les radios
estatals, no es planteja en cap moment la subscripcié com una via de financa-
ment, tampoc mirant al futur, sind que aquests mitjans continuaran adscrits a la
publicitat. En la premsa escrita, pel que fa als mitjans locals o propiament valen-
cians, alguns si que voldrien augmentar en un futur el pes de les subscripcions,
pero afirmen que és molt complicat mantenir-se amb aquesta opcié perque te-
nen un public reduit a la seua zona geografica.

Les grans empreses estatals, per la seua banda, es troben relativament comodes
amb la publicitat, les subscripcions o unes altres formes de periodisme de paga-
ment, per tant, en el futur no sembla que els lectors siguen la seua principal via de
financament. El pagament, probablement, només s’aplicara en determinats con-
tinguts en profunditat, com ja esta ocorrent ara. Alguns professionals apunten que
la informacié menys elaborada o, fins i tot, finangada per les empreses o les insti-
tucions, sera gratuita, perd no aquella més treballada i d’'un major interes ciutada,
per la qual cosa la funcié del periodisme com a servei social en els grans mitjans
de comunicaci6 pot difuminar-se encara més en un futur, com a consequiencia de
la privatitzacié de la informacié. En qualsevol cas, tant ara com en el passat, i pre-
sumiblement també en el futur, la informacié especifica i en profunditat és con-
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sultada només per una elit cultural, que probablement coincideix amb aquelles
persones disposades a pagar pel periodisme, i que sovint s’ho poden permetre.

La supervivencia per mitja de la subscripcié només sembla possible en aquells
casos en que, o bé I'empresa €s molt gran, t€ molta capacitat de fer grans cam-
panyes publicitaries i un abast de public important; o bé el mitja de comunicacio
genera un periodisme de gran qualitat i d’elaboracio acurada, la qual cosa no
ocorre en la majoria de mitjans de comunicacio, ja que el fet de focalitzar la pro-
duccié d’articles en les noticies d’actualitat for¢a laimmediatesa i la competéencia
entre els professionals. Cal diferenciar en aquests dos models de subscripcions,
que ja trobem i que segurament seguiran in crescendo en un futur, que el pri-
mer ofereix informacié en tancat només a aquelles persones que la poden pa-
gar i el segon dona periodisme en obert per a tothom financat per les persones
subscriptores del mitja.

Tot apunta, per tant, que en el panorama mediatic valencia, en el qual no exis-
teixen grans empreses internacionals que facen grans campanyes publicitaries,
el métode de les subscripcions —com a via principal de financament— es con-
tinuara focalitzant en mitjans que fan contingut en profunditat, de qualitat, i/o
especific d'algunes materies, perd que no sera valid com a sustentacié de mit-
jans generalistes que es dediquen a l'actualitat, ja que la informacié que aquests
proporcionen es pot trobar molt facilment a través de les xarxes socials, que son
gratuites, o en altres mitjans de comunicacio, que 'ofereixen en obert.

Pel que fa al public, els professionals assenyalen que és cada volta més digital
| esta cada volta més segmentat, de forma que en el futur el consum sera més
personalitzat, per tal que cadascu veja nomes els continguts que li interessen, en
el moment que vulga i on vulga, com ja s’ha vist amb la creacid i I'éxit de les pla-
taformes de musica, series i cine. Els mitjans, aleshores, haurien d’oferir un con-
tingut diferenciat, per a poder recol-locar-se en el mercat digital, perque ja no son
els unics transmissors d'informacié amb la competéencia de les xarxes; per aixo,
caldria que reclamen I'atencid del public digital a través de la identificacié amb els
seus continguts, la garantia de qualitat i la credibilitat. No obstant aixo, la majoria
de mitjans generalistes segueixen molt lligats a I'actualitat i el contingut rapid,
per la qual cosa dificilment seguiran el cami de I'especialitzacio i la profunditat a
I'nora de fer periodisme en un futur proxim. La dificultat d’eixir-se’n, de les dina-
miques de laimmediatesa, quan tot el panorama mediatic es mou sota aquestes,
implica un cost molt gran, tan econdomic com d’esforgos laborals i de creativitat.
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Sobre I'aspecte tecnologic, alguns professionals consideren que el futur evoluci-
onara cap a una vertadera fusio de tots els formats de forma que deixen d’existir
les radios, les televisions i els diaris com a tal, per a passar a ser mitjans trans-
media. Com a consequencia de I'arrelament d’alguns diaris, radios i televisions,
es molt dificil que aix0 ocdrrega d’'una forma drastica i en poc de temps, per tal
que es difuminen els formats que estan instaurats en I'imaginari col-lectiu i en
la nostra societat des de fa segles. Si que esta donant-se la combinaci6 de for-
mats; pero, encara hi ha un gran gruix del public que accedeix a la informacio
unicament a través dels mitjans tradicionals, i agquests continuen tenint un paper
rellevant en el panorama mediatic. Fer un mitja transmedia de qualitat, sense so-
breexplotar I'equip de professionals i en el qual tots els formats tinguen el mateix
pes, implicaria la necessitat d'augmentar les plantilles i un cost economic per a
les empreses, per la qual cosa no sembla que la majoria de mitjans tinguen la
capacitat de fer aquesta transformacié en un futur proxim, tot i que alguns si que
comencen a fer proves en distints formats.

En definitiva, si les empreses propietaries dels mitjans no aposten per una re-
novacio pel que fa a les seues formes de finangament i d’elaboracio6 del perio-
disme, cosa que sembla que s'esta fent minimament i amb pegats, les condici-
ons laborals i economiques que tenen actualment no prendran un cami diferent
en el futur.
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