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Observem

un proces

de transicio
imparable, que
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cada vegada més
el consum dels
suports en paper i,
en menys mesura,
dels suports
audiovisuals
sense preséncia

a la web o a les
xarxes socials

1. El treball es va fer amb les
dades obtingudes del Barometre
de la Comunicaci6 i la Cultura
dels anys naturals 2008, 2009,
201012011 (Funpacc, 2012).

2. Vegeu el capitol “Els sistemes
de mesurament d’audiéncies”
de I’ Informe de la comunicacio a

Catalunya 2013-2014.

1. Introduccio

El 30 de novembre de 2012, la Fundacié Audiencies de la Comunicacio
i la Cultura (Fundacc) va publicar 'informe El consum mediatic d’alta
intensitat a Catalunya: technofreaks, diarivors, revistomans, radiomaniacs
i teleaddictes.” 1’ objectiu del treball era copsar els canvis que s’estaven
produint en el consum de mitjans i com estava apareixent una nova
audiéncia, més propera als consums digitals, que comencava a utilitzar
com a plataforma de distribuci6é principal els dispositius mobils. La
voluntat era quantificar com la transicié en el moment i en el lloc de
consum dels mitjans s’estava consolidant a la poblacié de Catalunya.
A més, I'estudi pretenia definir I'audiéncia amb unes categories que
anessin més enlla de les dades sociodemografiques i que s’aproximessin
més a ’estil de vida de les persones com a variable principal per definir
el consum mediatic.

El consum mediatic d’alta intensitat a Catalunya centrava la seva analisi
en la identificacié dels grans consumidors de mitjans, els anomenats
mediaddictes. Aquests se separaven en els grans consumidors tecnologics,
els technofreaks; els grans lectors de diaris i revistes, els diarivors i els
revistomans; els grans oients de radio, radiomaniacs, i els telespectadors
més intensius, els teleaddictes.

En aquest capitol, hem volgut continuar I’analisi feta el 2012 establint una
comparaci6é amb les dades disponibles de TEGM Barometre Catalunya
2016,amb1’objectiu de seguir observantun procés de transicié imparable,
que esta minimitzant cada vegada més el consum dels suports en paper
i, en menys mesura, dels suports audiovisuals sense preséncia a la web o
a les xarxes socials. Metodologicament, aquesta comparativa no ha estat
possible integrament. La desaparici6 del Barometre de la Comunicacio i
la Cultura el 2012 la seva transici6 inicial a '’EGM Barometre Catalunya,
en el periode 2013-2014 i la revisi6 per al periode 2015-2016, amb
menys precisi6 sobre el consum d’audiéncies de proximitat, ha provocat
que moltes de les dades obtingudes a I'informe de la Fundacc per a I’any
2011 no estiguin disponibles en I’estudi de 'EGM Barometre Catalunya
per al bienni 2015—-2016.2 Entre les mancances és especialmentimportant
I’abséncia de les dades per construir les categories dels radiomaniacs i
els teleaddictes, definides principalment sobre la base dels minuts de
consum. Tampoc no ha estat possible definir amb exactitud la categoria
del technofreak, que combinava les dades del temps de connexi6 a internet
amb els usos tecnologics avancats del telefon mobil, com la navegacio per
internet, els serveis 3G, I'as del correu electronic i el visionat de televisio.
Per aquest motiu, hem decidit observar amb més deteniment I’evolucié
dels grans consumidors de diaris, representants dels mitjans tradicionals
per excel-lencia, i dels consumidors d’internet de més intensitat, que
representen les noves audiéncies que s’incorporen al consum mediatic.

El capitol s’estructura en una breu introduccié sobre el concepte
d’audieéncia en el segle xx1, una descripcié dels grans consumidors
mediatics a Catalunya el 2011 i una analisi comparativa entre els
technofreaks, diarivors i revistomans de 2011 amb la nova definicié
d’aquests perfils que acabem d’esmentar, corresponent a 2016.
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2. El concepte d’audiencia en el segle XXI

El concepte d’audiéncia esta en revisio constant en aquests primers anys
del segle xx1, tant des de 'académia (HUERTAS BAILEN, 2015; SAEz,
SABATE 1 SALAZAR, PERALTA, 2015; LUNDT, VICENTE-MARINO, eds., 2015;
NIGHTINGALE, ed., 2011) com des de la industria (THE NEw YORK TIMES,
2014),* seguint un procés iniciat en el moment que 1'audiéncia comenca
a tenir un valor econéomic com a moneda de canvi de la publicitat en el
segle passat. Com explica Amparo Huertas Bailén, “de la consideracio
d’audiéncies massives es va passar a la classificacié en grups delimitats per
criteris especifics i, més tard, a la individualitzaci6” (2015: 15). Aquest
procés d’individualitzaci6 —caracteritzat per donar més rellevancia al
moment i al lloc d’interaccié amb el contingut— s’ha intensificat amb
la introduccié gairebé massiva dels suports mobils, tant mitjancant la
telefonia com les tauletes.*

Un altre element clau en les noves definicions de 'audiéncia és la seva
participacié en el procés de creacié de contingut i la construccié de
comunitats (HUERTAS BAILEN, 2015; SAEZ, SABATE 1 SALAZAR, PERALTA,
2015). Una manera d’expressar aquest vector de transformacié de
I’audieéncia que s’ha consolidat en entorns acadeémics i professionals és la
de definir-la com “la gent abans coneguda com "audiéncia”.® Jay Rosen,
professor de periodisme de la New York University i autor del blog de
periodisme PressThink, reivindica amb aquesta definicio la nova capacitat
transformadora i participativa de I’audiéncia: “La gent abans coneguda
com l'audiéncia sén aquells que abans es trobaven a 1’extrem receptor
d’un sistema de mitjans que anava en direcci6 Unica, seguint un patré
de difusi6, amb alts costos d’entrada i poques empreses competint per
parlar molt alt mentre la resta de la poblaci6 escolta, aillats els uns dels
altres, i que avuino es troben en absolut en aquesta situacio ™.

Aquest canvi conceptual en la definici6 d’audiéncia també ha generat
la creacié de noves categories per comparar el comportament dels fins
ara individus passius amb les noves generacions de consumidors. Sé6n
etiquetes associades principalment a I’edat i a I’evolucié generacional,
dividides en intervals d’aproximadament 20 anys, pero que pretenen, a
més, donar una visié de Iestil de vida dels individus, que expliqui el seu
comportament mediatic i de consum cultural. Aquest estil de vida esta
vinculat al context social, cultural i politic viscut pels individus dins de
la categoria en els moments de socialitzacié primaria (HOWE, STRAUSS,
1991).% Aixi, s’ha identificat la generacio silenciosa—els nascuts entre 1924
i 1945—, els baby-boomers —nascuts entre 1946 i 1964—, la generacio X
—nascuts entre 1965 i 1976—, els mil-lennistes —nascuts entre 1977 i
1996— o els plurals —nascuts a partir de 1997” (MACKENZIE, MCGUIRE,
HarTWELL, 2012).

A les taules 1 i 2 podem observar quina és la preséncia i evolucio
d’aquestes categories a Catalunya, mitjancant la mostra del Barometre
de la Comunicaci6 i la Cultura 2011 i de 'EGM Barometre Catalunya
2016.%

Un altre element
clau en les noves
definicions de
l’audiéncia és la
seva participacio
en el procés

de creacio de
contingut i de la
construccio de
comunitats

3. www.webcitation.
org/6sC5VWD2S

4. Per a més informaci6
vegeu els capitols “L’entorn
tecnologic” 1 “Plataformes

de distribuci6 de continguts
audiovisuals” d’aquest mateix
informe. Vegeu també els
capitols “I’entorn tecnologic”
de I'Informe de la comunicacio
a Catalunya 2013-2014 i
“Internet” de 1" Informe de la
comunicacié a Catalunya 2011—
2012.

5. ROSEN, Jay (2006): “The
people formerly known as the
audience” [En linia]. PressThink,
27 de juny. www.webcitation.
org/6rkVOVPU7

6. Una critica possible a aquest
model de classificacio €s,
precisament, el seu focus en

el context historic i cultural
dels Estats Units d’America.
Tanmateix, la globalitzacio
mediatica i cultural fa que
alguns dels comportaments
socials d’aquestes generacions
siguin extrapolables.

7. Els anys de naixement i

el nom de les categories s6n
molt variables en funcié de la
font, normalment de caracter
periodistic o associada a la
consultoria de marqueting.
Podem trobar, a més, altres
categories com per exemple
els xennials o xennistes,

també anomenats Oregon Trail
generation (generacio ruta
d’Oregon), generation Catalano
(generaci6 Catalano, nom
d’un personatge d’una serie
de televisio) o the lucky ones (els
afortunats).

8. Hem adaptat els intervals
generacionals en funci6 de les
divisions d’edat dels dos estudis.
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Els Taula 1. Categories generacionals a Catalunya (2011)

Menistes I
mil-lennistes

han viscut o Mil-lennistes 14a19 413 6,42
estan creixent 20a24 405 6,29
en un entorn en 95 a 34 1.953 19,47
R . Total mil-lenistes 14a 34 2.071 32,18

que la caiguda Generacié X 352 44 1.280 19,89
sostinguda 45254 1.026 15,94

dels mitjans Total generacié X 3554 2.306 35,83
tradicionals Baby-boomers* 55 a 64 820 12,74
marca l’accés als 65 1 més 1.239 19,25
contin gut s Total baby-boomers 55 i més 2.059 31,99

Total poblacié 6.436 100,00

*Inclou la generacié silenciosa.

Nota: poblaci6 de 14 anys o més.

Font: elaboraci6é propia a partir de les dades del BAROMETRE DE LA COMUNICACIO 1 LA

CULTURA (2011).

Taula 2. Categories generacionals a Catalunya (2016)

Plurals 14a19 423,02 6,74
Total plurals 14a19 423,02 6,74
Mil-lennistes 20 a 24 349,82 5,68
25 a 34 874,53 13,94

Total mil-lenistes 20 a 34 1.224,35 19,52
Generacié X 35a44 1.260,43 20,10
45 a 54 1.104,64 17,61

Total generacié X 34 ab4 2.365,07 37,71
Baby-boomers* 55 a 64 878,94 14,01
65 i més 1.380,45 22,01

Total baby-boomers 55 i més 2.259,39 36,02
Total poblacié 6.436,00 100,00

*Inclou la generacié silenciosa.

Nota: poblacié de 14 anys o més.

Font: elaboraci6 propia a partir de les dades de 'EGM BAROMETRE CATALUNYA (2016).

Des de la perspectiva de I’analisi del consum de mitjans i les audiéncies,
els plurals i els mil-lennistes han viscut o estan creixent en un entorn
en qué la caiguda sostinguda dels mitjans tradicionals marca I'accés
als continguts. La generacié dels baby-boomers i anteriors sé6n encara
consumidors de mitjans tradicionals, de base principalment analogica.
En canvi, la generacié X ha quedat en una terra de ningu, en que el
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consum de mitjans tradicionals competeix amb I’entorn digital. En els
propers punts veurem la situacié del consum el 2011 i la seva evolucié
generacional en el 2016.

3. Els grans consumidors mediatics

Les dades obtingudes el 2011°? indicaven que un de cada dos catalans
era mediaddicte i feia un consum intens dels mitjans de comunicacié.
Aix0 s6n 3.196.000 persones, el 49,7% de la poblacié de 14 anys o més.
En concret, com es pot observar al grafic 1, 163.000 catalans (el 2,5%)
utilitzaven més de 4 hores diaries internet i feien usos tecnologicament
avancats del mobil (technofreaks), 215.000 (el 3,3%) llegien més d’una
hora el diari cada dia (diarivors), 744.000 (1'11,6%) llegien revistes més
d’una hora (revistomans), 771.000 (el 12%) escoltaven la radio més de
4 hores (radiomaniacs) i 2,16 milions (el 33%) veien la televisié més de
5 hores al dia (teleaddictes).

Grafic 1. Mediaddictes a Catalunya (2011)

35% 33,0%
30%
25%
20%

15% 11,6% 12,0%

10%

5% 2’5% 3,3%

o - |

Nota: poblacié de 14 anys o més. Per a I’any 2011, 6.434.000 persones.

Font: elaboraci6é propia a partir de les dades del BAROMETRE DE LA COMUNICACIO I LA

CULTURA (2011).

En el grafic 2 es pot visualitzar, a més, que l'evolucié dels grans
consumidors des de 2008 fins a 2011 creix un 30%. En concret, el
2008 els grans consumidors de mitjans eren 2,3 milions (el 38% de la
poblacid) i el 2011 van ser 3,2 milions (el 50% de la poblacié). L'any
2008 els technofreaks a Catalunya eren el 0,3% de la poblacié i el 2011 van
ser el 2,5%; els diarivors van passar del 2,4 al 3,3%; els revistomans van
créixer del 9,6 a1’11,6%; els radiomaniacs van passar del 9,3 al 12%, i els
teleaddictes, que el 2008 eren el 22,6% de la poblaci6, van passar a ser
el 33% el 2011.

Les dades
obtingudes el
2011 indicaven
que un de cada
dos catalans era
mediaddicte i feia
un consum intens
dels mitjans de
comunicacio

9. Totes les dades de 2011 tenen
com a font el Barometre de la
Comunicaci6 i la Cultura 2011,
iles dades de 2016, 'TEGM
Barometre Catalunya 2016.
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Grafic 2. Evoluci6 dels grans consumidors de mitjans a Catalunya (2008—

2011)
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Nota: poblaci6 de 14 anys o més.

33,0%

Font: elaboraci6é propia a partir de les dades del BAROMETRE DE LA COMUNICACIO 1 LA

CULTURA (2011).

Tal com s’ha explicat a la introduccié del capitol, de les dades que és
possible obtenir I'any 2016, hem decidit fer I’analisi amb les categories
corresponents als technofreaks (vegeu la taula 3) i els diarivors (vegeu la

taula 4).

Taula 3. Els technofreaks. Temps de connexié a internet el dia d’ahir
superior a 3 hores diaries, a Catalunya (2016)

Menys de 31
De 31 a 60
De 61 290
De 91 a 120
De 121 a 150
De 151 a 180
Més de 180
N.s./n.c.A
Totals

ANo ho sap o no contesta.

Nota: poblaci6 de 14 anys o més.

754,09 12,02 754,09
1.120,67 17,87 1.120,67
388,68 6,2 388,68
556,38 8,87 556,38
284,17 4,53 284,17
312,562 4,98 312,52
1.346,54 21,47 1.346,54
1.508,78 24,06 0,73
6.271,83 100,00 4.763,78

15,83
23,52
8,16
11,68
5,97
6,56
28,27
0,02
76,00

Font: elaboracié propia a partir de dades proporcionades per la CORPORACIO CATALANA

DE M1TJANS AUDIOVISUALS (CCMA) extretes de 'EGM BAROMETRE CATALUNYA (2016).
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Taula 4. Els diarivors. Temps de lectura I’'altim periode superior a una En el cas

hora, a Catalunya (2016) dels grans
Temps Poblacié Poblacio Le(}:)t::iz:):l’xlum Lectura altim consul‘lllfiors
(en minuts) (en milers) (%) (en milers) periode (%) teCIIOlOglCS
Menys de 15 291,49 4,65 291,49 17,27 destaquem
De 16 a 30 637,45 10,16 637,45 37,76 Pincrement
De 31a45 275,58 4,39 275,58 16,32 exponencial de
De 46 a 60 228,99 3,65 998,99 13,56 la connexio en
. 3sas
De 61 a 120 204,29 3,26 904,29 12,10 el dl.a d ahll‘,
Més de 120 43,53 0,69 43,53 2,58 q.ue ja podem
situar en un 76%
N.s./n.cA 4.583,64 73,08 6,34 0,41 de 1 blacid
i
Totals 6.271,83 100,00 1.688,18 26,92 e la poblacio a

Catalunya

*No ho sap o no contesta.

Nota: poblacié de 14 anys o més.

Font: elaboraci6 propia a partir de dades proporcionades per la CCMA extretes de 'EGM

BAROMETRE CATALUNYA (2016).

A les dues taules es poden veure destacades les variables que es
corresponen a les dues categories, amb un creixement respecte a 2015
de més de 25 punts percentuals dels technofreaks i un decreixement
de 0,8 punts percentuals pel que fa als diarivors. En el cas dels grans
consumidors tecnologics destaquem l'increment exponencial de la
connexi6 en el dia d’ahir, que ja podem situar en un 76% de la poblacio
a Catalunya. En canvi, 'increment en els grans consumidors de diaris
és practicament inexistent, malgrat que es pot deduir una certa fidelitat
d’aquesta tipologia d’audiencia.

4. El perfil dels radiomaniacs, teleaddictes,
revistomans, technofreaks i diarivors

4.1. Radiomaniacs, teleaddictes i revistomans

Abans d’entrar a descriure amb més detall el perfil dels technofreaksi els
diarivors, a la taula 5 podem observar les caracteristiques que el 2011
presentaven els altres perfils de grans consumidors mediatics.

Taula 5. Perfil de radiomaniacs, teleaddictes i revistomans (2011)

Dona, de 35 a 54 anys, treballadora, amb
estudis superiors, resident en municipis
petits, membre d’una llar amb parella
sense fills i gran consumidora cultural.

Dona, de més de 55 anys, jubilada o a
I’atur, amb estudis secundaris i amb un
consum cultural lleugerament inferior a
la mitjana.

Home, de 35 a 54 anys, treballador, amb
estudis secundaris i que viu en nuclis
urbans petits.

Nota: poblacié de 14 anys o més.

Font: elaboraci6 propia a partir de les dades del BAROMETRE DE LA COMUNICACIO 1 1.A CULTURA (2011)
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4.2. Technofreaks

Des d’un punt de vista sociodemografic, el technofreak responia, I’any
2011, a Catalunya, al perfil segiient: home (62%), de 14 a 34 anys
(65%), treballador (67%), amb estudis superiors (43%) i que viu en
grans ciutats (47%). Tenint en compte els cicles de vida familiar, el 55%
d’aquests grans consumidors tecnologics formen parelles amb fills, el
22% es troben en llars monoparentals, I'11% formen parelles joves sense
fills i el 6% son joves independents (vegeu el grafic 3).

Grafic 3. Els grans consumidors tecnologics a Catalunya (2011)

N.s./n.c. 1,6% Cap 36,0%
Menys de 15 minuts 2,8% Altres 1,3%
De 15 229 minuts 8,2% Veure la televisio 0,9%
De 80 minuts a 44 minuts 9,0% Escoltar musica (MP3, etc.) 15,9%
De 45 minuts a 1 hora 14,2% Escoltar la radio 13,1%
D'l a 2 hores 27,8% Correu electronic 10,8%
De 2 a4 hores 23,3% Serveis 3G 8,1%
Més de 4 hores 13,1% Internet (WAP) 13,7%
Han utilitzat internet en el dia.. 53,0% Missatges (AMS, MMS) 58,2%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% Y 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Font: elaboraci6 propia a partir de les dades del BAROMETRE DE LA COMUNICACIO 1 LA CULTURA (2011).

4.3. Diarivors

Des d’un punt de vista sociodemografic, el diarivor a Catalunya, I’any
2011, responia al perfil d’'un home (67%), de més de 55 anys (66%),
pensionista (67%), amb estudis superiors (30%) i que viu en poblacions
de menys de 10.000 habitants (23%). Tenint en compte els cicles de
vida, el 38% d’aquests grans consumidors de diaris sén retirats i el 16%
formen parelles adultes sense fills (vegeu el grafic 4).

Grafic 4. Els grans consumidors de diaris a Catalunya (2011)

50%

46%

30%

25% 22%

10%
6%
5% 2%
0%
Menysde De 15230 De30a44 Dedb D'l1a2 Mésde?2

15 minuts ~ minuts minuts minutsa 1 hores hores
hora

Nota: poblacié de 14 anys o més.

Font: elaboraci6 propia a partir de les dades del BAROMETRE DE LA COMUNICACIO 1L.A CULTURA (2011).
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4.4. Les variacions generacionals

Com es pot veure al grafic 5, la variable generacional té un impacte
important en els grans consumidors de mitjans. Els mil-lennistes son els
grans consumidors tecnologics, la generacié X manté un consum variat
dels diferents mitjans —amb I'excepci6 dels diaris i la televisio— i els
baby-boomers opten principalment per diaris i televisio.

Grafic 5. Distribucié per edats dels grans consumidors mediatics a
Catalunya (2011)

50%

44%

45%
40% 37%
35%
30%
25%
20%
15%

10%

14-19 anys 20-24 anys 25-34 anys 35-44 anys 45-54 anys 5564 anys 65 i més anys

@ TOtal poblaci e Technofreaks e Diarivors Revistomans Radiomaniacs Teleaddictes

Nota: poblacié de 14 anys o més.

Font: elaboraci6 propia a partir de les dades del BAROMETRE DE LA COMUNICACIO I LA

CULTURA (2011).

Comparant les dades de ’any 2016 amb les de 2011, observem que la
tendéncia en els grans consumidors de diaris s’accentua i els diarivors
se situen principalment a les generacions més grans. En canvi, els
technofreaks augmenten la seva presencia a la franja de 35-44 anys
gracies a I'arribada dels mil-lennistes. Encara és massa aviat per
valorar I'impacte de la nova generacié de plurals, pero tot indica
que la consolidaci6é del consum mediatic amb suport de distribucio
tecnologic comencara abans i que la corba de creixement inicial no
sera tant accentuada.
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La porta,bilita,t Grafic 6. Distribucié per edats dels grans consumidors de diaris a

tecnologica i Catalunya, en percentatge (2016)
la possibilitat 5
de creacio de 0
comunitats estan -
transformant 50
el concepte o
d’audiéncia

14-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 i més

Font: elaboraci6 propia a partir de dades proporcionades per la CCMA extretes de 'EGM

BAROMETRE CATALUNYA (2016).

Grafic 7. Distribucié per edats dels grans consumidors d’internet a
Catalunya, en percentatge (2016)

2 23,14 92,03

10

14-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 i més

Font: elaboraci6 propia a partir de dades proporcionades per la CCMA extretes de 'EGM

BAROMETRE CATALUNYA (2016).

5. Conclusions

La portabilitat tecnologica i la possibilitat de creacié6 de comunitats
estan transformant el concepte d’audiencia. Com hem vist al llarg del
capitol, el component generacional, no estrictament sociodemografic,
sera fonamental per definir la funcié de I'audiéncia en els propers anys.
Els mitjans de comunicacié s’hauran d’adaptar a una nova realitat en
que I'audiéncia és la protagonista, per sobre de I’emissor o dels mateixos
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continguts que aquesta consumeix. Malgrat que hem centrat el capitol
en I'analisi de Catalunya, aquesta redefinici6é de 'audiéncia i els canvis
en les rutines de produccié dels mitjans també es poden observar
internacionalment.'

Un altre dels reptes dels mitjans de comunicaci6 sera trobar 1’equilibri
entre les noves generacions, que demanen més participacié i
protagonisme creatiu, i les generacions més grans, que, malgrat que
també s’estan desplacant cap a una major activitat, encara mantenen
alguns comportaments propis de les audiencies classiques. Fins a on ha
de condicionar una minoria de la poblacié els continguts elaborats per a
la majoria, és una de les preguntes que els mitjans hauran de respondre
si volen conservar la seva ja malmesa funcié de mediaci6 social.

6. Referencies

FunDpAC1i6 AUDIENCIES DE LA COMUNICACIO T LA CULTURA (2012):
El consum mediatic d’alta intensitat a Catalunya: technofreaks, diartvors,
revistomans, radiomantacs 1 teleaddictes [En linia]. Barcelona: Fundacc.
www.webcitation.org/6s71UgrgT

Howe, Neil; STrauss, William (1991): Generations: the history of America’s
Suture, 1584 to 2069. Nova York: William Morrow & Company.

HuERTAS BAILEN, Amparo (2015): Yo soy audiencia: ciudadania, publico y
mercado. Barcelona: Editorial UOC.

LunpT, Peter; VICENTE-MARINO, Miguel, eds. (2015): “From spectators
to users: exploring the ongoing transformation of media audiences”.
Tripodos. Barcelona. Num. 36, pags. 9-11.

MACKENZIE, J., McGUIRE, R., HarTwELL, S. (2012): The first
generation of the twenty-first century: an introduction to the pluralist
generation [En linia]. Sherman Oaks: Frank N. Magid Associates.
www.webcitation.org/6sBCBZ6pA

NarpoLi, Philip M. (2003): Audience economics: media institutions and the
audience marketplace. Nova York: Columbia University Press.

NarpoLi, Philip M. (2011): Audience evolution: new technologies and the
transformation of media audiences. Nova York: Columbia University Press.

NIGHTINGALE, Virginia (2011): The handbook of media audiences. Oxford.:
Wiley-Blackwell.

REUTERS INSTITUTE FOR THE STUDY OF JORUNALISM (2017):
Digital News Report [En linia]. Oxford: University of Oxford.
www.webcitation.org/6sBsNTOp7

SAEZ, Albert; SABATE I SALAZAR, Joan; PERaLTA, Miquel (2015): “From
active audiences to communities of meaning”, a MESO AYERDI, Koldobika;
AGUIRREAZKUENAGA ONAINDIA, Irati; LARRONDO URETA, Ainara, eds.:
Active audiences and journalism: analysis of the quality and regulation of the
user generated contents. Vitoria: Servicio Editorial de la Euskal Herriko
Unibertsitatea. Pags. 163-181.

Un altre dels
reptes dels
mitjans de
comunicacio sera
trobar I’equilibri
entre les noves
generacions, que
demanen meés
participacio i
protagonisme
creatiu, i les
generacions

meés grans, que,
malgrat que
també s’estan
desplacant cap

a una major
activitat, encara
mantenen alguns
comportaments
propis de les
audiéncies
classiques

10. Vegeu, per exemple, les
dades del Digital News Report
2017 elaborat pel Reuters
Institute for the Study of
Journalism [En linia]. www.
webcitation.org/6sBsNTOp7

Capitol 12. Canvis en els habits de consum 229



THE NEw YORrk TimES (2014): Innovation
[En linia]. Nova York: The New York Times.
www.webcitation.org/6sC5VWD2S

23(0 Part3. Reptes de la comunicacié a Catalunya



	23_12-consum-v2_vDEF

