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Des del comengament de la crisi econdomica mundial, el 2008, més de 10.000 periodistes han
perdut els seus llocs de feina. Les empreses on treballaven han ajustat despeses per intentar
mantenir un model que ja no obté els guanys dels temps de bonanga. Com a contrapartida, han
nascut més de 300 nous mitjans, la majoria impulsats per periodistes, que han vist la crisi com una
oportunitat per replantejar el periodisme des d'una nova perspectiva empresarial i de negoci, fins i
tot apostant pel paper. L'estudi de cinc casos paradigmatics ens permetra analitzar com
s'estructuren, qué proposen i quina és la seva viabilitat econdmica.

Desde que empezo la crisis econdmica mundial, mas de 10.000 periodistas han perdido su lugar
de trabajo. Las empresas donde trabajaban han ajustado gastos para intentar mantener un modelo
qgue ya no obtiene los beneficios de los tiempos de bonanza econémica. Para contrarrestarlo, han
nacido mas de 300 nuevos medios, la mayoria impulsados por periodistas, que han visto la crisis
como una oportunidad para replantear el periodismo desde una nueva perspectiva empresarial y
de negocio, apostando incluso por el papel. El estudio de cinco casos paradigmaticos nos
permitira analizar como se estructuran, qué proponen y si son economicamente viables.

Since the global economic crisis started, more than 10000 journalists have lost their job in Spain.
The media companies have been forced to adjust their expenditures/costs in order to get back to
the profits they had in the past buoyant times. Meanwhile, 300 new media companies developed by
journalists have appeared. For those new companies, this economic crisis is an opportunity to
rethink journalism from a new business perspective, even banking on the use of paper again. The
study of five different cases will allow us to understand how they are structured, how they work and
see if they will be able to survive economically.
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RESUM

Des de Il'inici de la crisi economica mundial, el 2008, més de 10.000 periodistes han
perdut els seus llocs de feina. Les empreses on treballaven han ajustat despeses per
intentar mantenir un model que ja no obté els guanys dels temps de bonanga. Com a
contrapartida, han nascut més de 300 nous mitjans, la majoria impulsats per periodistes,
que han vist la crisi com una oportunitat per replantejar el periodisme des d'una nova

perspectiva empresarial i de negoci, fins i tot apostant pel paper.

L'estudi de cinc casos paradigmatics en permet analitzar com s'estructuren, que
proposen i quina és la seva viabilitat economica. Els mitjans escollits son, per ordre de
fundacié: Revista Mongolia, eldiario.es, La Marea, infoLibre i Alternativas
Econdmicas. Per fer-ho, hem entrevistat els responsables i fundadors dels mitjans. A
través de les dades facilitades, ens aproximem al seu model empresarial i de negoci i,
finalment, analitzem quines caracteristiques comunes presenten i per que han decidit

apostar pel paper.

El marc teoric es basteix dautors de referéncia com Enrique Bustamente i
Ramon Zallo i també s’han consultat bases de dades com SABI i OJD Interactiva. Hi
analitzem l'origen de I'actual situacio empresarial dels principals editors de premsa i, en
consequéncia, dels grans grups multimedia espanyols des del tardo-franquisme i la

transicio fins a lI'explosié de la bombolla i la crisi economica.

Tot aix0, per intentar donar resposta a quatre preguntes determinants: quin és
I'origen del model empresarial actual? Els nous models proposats son viables
economicament? |, alhora, representen el futur del sector? Per qué els nous mitjans

aposten pel format paper en I'era digital?



Als meus pares,
per I'oportunitat d'estudiar.
A la Montse Bonet,

per I'empenta i les llargues conversacions sobre I'ofici.
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INTRODUCCIO

Des de I’any 2008, s'han perdut 11.151 llocs de treball als mitjans de comunicacio
espanyols, segons dades de I’'Informe Anual de la Professié Periodistica (APM, 2013).
També han tancat 284 mitjans i, en suma, el sector ha patit un augment de la xifra
d’aturats del 132 per cent en només cinc anys. L’estudi també recull que I’any 2012 es
van llicenciar a I’Estat 2.909 nous periodistes i 2.107 nous comunicadors audiovisuals.
Com apunta Lluis Bassets (2013:16) «poques professions compten amb una industria tant
potent per crear nous treballadors. Més de quaranta facultats de comunicacio [...] es dediquen a
Espanya a fabricar aturats amb el titol oficial de periodistes, una carrera morta que mai

exerciran».

També des de 2008 — inici de la crisi economica — s’han creat 300 nous mitjans i
projectes periodistics, segons recull el mateix informe. Molts d’ells, aprofitant les
plataformes digitals que, sovint, han estat acusades de provocar o contribuir a
I'enfonsament dels beneficis de les empreses periodistiques on treballaven. La
precaritzacio del sector ha vingut arrossegada, entre d’altres, del concepte Tot és gratis
a Internet, una idea que han projectat durant molts anys els mitjans que publicaven els
continguts en obert. Tot i I’aparicié del concepte premium, que molts diaris aprofiten
per captar nous subscriptors — ja siguin online o de paper — encara avui el diari de més
tirada nacional, El Pais, publica gratuitament els continguts a Internet hores abans que
surtin en paper.t O el que és el mateix, per qué pagar si ho pots trobar gratuitament de

manera legal i abans?

Els nous mitjans no nomeés opten per Internet i les xarxes socials, sin6 que també
han decidit apostar, en alguns casos, pel paper. Un format que, des de fa anys, esdevé
anacronic a ’evolucié de les Tecnologies de la Informacid i del que molts gurus
vaticinen una mort lenta per0 inevitable. Tanmateix, es poden citar casos de
publicacions que, després d’anunciar que deixarien la versid paper per la digital, han
retornat a les impremtes. Com és el cas de la revista setmanal nord-americana
Newsweek? que va arribar a tenir una tirada de 3,3 milions d’exemplars 1 que tancava el

2012 amb la meitat, uns 1,5 milions, i anunciava la supressié del paper. Després d’un

! En una entrevista a Jotdown Cultural Magazine, el president de PRISA — editora d'El Pais — Juan Luis
Cebrian afirmava que el paper ja no té futur i que la premsa, tal i com la coneixem, ha acabat: «jo dic que
som zombis. Ja hem mort, [...] pero ens neguem a pensar que estem morts».

“Newsweek es va publicar per primer cop ’any 1933.



any completament en digital, els nous propietaris — ha canviat la propietat dos cops en
els altims anys — de la revista anunciaven el retorn al paper amb una tirada molt més

modesta, d’uns 70.000 exemplars.3

Aprofitarem I’exemple del canvi de propietaris de Newsweek per posar en
rellevancia un altre dels aspectes que ha conduit a la precaritzaci6 de 1’ofici. Les
empreses periodistiques han evolucionat d’una tradicié de propietat familiar — a
Espanya, per exemple, els Godé o Polanco — cap a un model financer o de casino, de
grans conglomerats mediatics construits a costa de la bombolla que va generar el propi
sistema, el capitalisme. Uns interessos financers que, conjuntament amb la banca,

controlen avui dia els grans mitjans de comunicacio (Rusifiol, 2013).

En resposta a aquest model, s'estan desenvolupant a Espanya una série de nous
mitjans que aposten per propostes empresarials i de negoci diferents, tot i que encara és
incipient. D'entre tots ells, cinc son els escollits per analitzar en aquest treball de fi de
grau, a l'espera que el temps i les posteriors recerques ampliin I'horitzé i la perspectiva

sobre la tasca i els models que aquests nous mitjans proposen.

$Newsweek: Bitcoin’s face. The mystery man behind the crypto-currency. Del 14 de mar¢ de 2014. La
publicacié duu en portada un reportatge on es desvela que Satoshi Nakamoto, enginyer estatunidenc
d’origen japones, és el fundador dels protocols informatics que sustenten la moneda virtual Bitcoin.



1. OBJECTIUS | EINES METODOLOGIQUES

L'objectiu principal d'aquest treball és fer una aproximacio a l'estudi dels nous mitjans
que han aparegut arran de la crisi economica. | diem "arran" perque els seus impulsors
son protagonistes d'Expedients de Regulacié d'Ocupaciéo (ERO) i acomiadaments,
endegats pels mitjans tradicionals, que han decidit continuar exercint la seva professio a
través de nous models empresarials que garanteixin, com afirma Rusifiol (2013:16) «el

vell periodisme: és a dir, el periodisme independent de tota la vida».
Es per aix0 que el treball es pregunta:

= Quin és l'origen del model empresarial actual?
= Els nous models empresarials que proposen sén viables economicament?
= Els nous models empresarials que proposen sén el futur del sector?

= Per que els nous mitjans aposten pel format paper en I'era digital?

La quantitat de nous mitjans que han sorgit des de I'inici de la crisi ronda els 300. Tot i
que molts d'ells opten pel format digital, exclusivament, n'hi ha d'altres que també han

decidit apostar pel paper.

L'espai que alberga un Treball de Final de Grau és limitat, i totalment
incomparable amb el desenvolupament d'una tesi doctoral. 1 diem aix0 perque els
fenomens de transformacié economica que viu el mon occidental, i que afecten de ple
les empreses periodistiques, necessitaran l'espai de varies tesis per analitzar, amb rigor i

dades objectives, I'evoluci6 d'aquests nous mitjans dintre del sector.

Per tant, el present treball acota la recerca a mitjans que han decidit apostar pel
paper i per models de finangcament cooperatius, de socis i subscriptors, per donacions o
per crowdfunding. Per fer-ho, hem escollit cinc mitjans que son paradigmatics de
l'actual situacid, s'estructuren de diferents maneres i la periodicitat de les seves

publicacions en paper varia.
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La llista de mitjans és la seglent:

= Mongolia, revista satirica sin mensaje alguno. Apareguda I'any 2012, és una
publicaci6 mensual que tracta temes d'actualitat des d'un punt de vista
humoristic i provocador. A més, a les pagines finals es troben reportatges
d'investigacié (els Reality News), on es tracten temes sovint oblidats per la
premsa generalista. Els impulsors provenen de mitjans tradicionals.

= Eldiario.es. Impulsat I'any 2012 per un grup de periodistes, el mitja aposta pel
format digital per tractar temes d'actualitat i els quaderns en paper per analitzar
un tema concret, cada trimestre, en profunditat.

= |nfolibre/Tintalibre. Apareix al mateix temps que eldiario.es i també impulsat
per periodistes sota la batuta de Jesus Marafia. Neix a imatge del mitja francés
Mediapart, que ha tingut - des de 2008 - un cert éxit de pablic al pais vei.

= Aternativas Economicas. Revista mensual d'actualitat economica amb
reportatges i analisi (dossiers especialitzats) apareguda I'any 2013. L'objectiu
principal de la publicacio és fer més intel-ligible I'economia a aquells que no sén
experts en el sector. Els impulsors provenen de mitjans tradicionals.

= La Marea. Impulsada per un grup de periodistes de la cooperativa Mas Publico
és una revista mensual en paper que es dedica a l'analisi i investigacio d'un tema
concret. Es complementa la feina dels periodistes amb la d'experts i académics

amb una voluntat didactica clara.

Malauradament és un llistat breu i que passa per alt d'altres publicacions aparegudes en
el mateix periode i amb noves formes de finangcament. Es pot pensar en els casos de
revistes esportives especialitzades com Libero o Panenka; el bloc de politica
internacional Obamaworld, conduit pel periodista Jordi Pérez Colomé que
complementava amb llibres sobre els seus viatges micro-financats amb l'ajuda dels
lectors i que ara treballa, en la mateixa linia, pel portal web Yahoo.es; o mencié especial
al periodista Albano Dante-Fachin, impulsor de Cafeambllet, qui després de realitzar
una campanya a través de Verkami va aconseguir prou diners per difondre un especial

sobre el sector de la premsa arreu de Catalunya.*

* Després d'aconseguir 37.775€ a través de la plataforma de micro-mecenatge Verkami, Albano Dante va
publicar un nimero especial, amb una tirada de 145.000 exemplars repartits per tota Catalunya, sobre els
vincles entre la premsa i la banca. Caféambllet va néixer I'any 2003 a Girona, i habitualment té una tirada
de 30.000 exemplars, gratuits, dins de la mateixa provincia de Girona.
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Un altre mitja que s’havia contemplat és la revista Jotdown Cultural Magazine.
Va apareixer el maig de 2011 amb una contra-proposta als canons de lectura a Internet:
entrevistes de més de 10.000 caracters. EI mitja tracta la cultura des d'una perspectiva
reflexiva i compta amb grans col-laboradors a més de la revista en paper o una editorial.
El cas és que durant el procés d'entrevistes s'ha intentat contactar reiteradament amb el
mitja i no hi hagut resposta. En una recent entrevista amb Bibiana Ballbé, els fundadors
de la revista Carles A. Foguet i Angel L. Fernandez parlen sobre l'origen i les
caracteristiques de la revista, i de passada mencionen que«no ens guanyem la vida amb la

revista. EIl té la seva feina [per Angel L. Ferndndez] i jo la meva, que no és Jotdown »>

Per apropar-se a la realitat d'aquests nous mitjans es realitzaran entrevistes en
profunditat, semi-estructurades, presencials o per teléfon, a persones vinculades als
organs directius de les publicacions. La informacié de les entrevistes complementara el
treball, qui beurda com a font principal de les dades proporcionades per els propis
mitjans i per tots els llibres consultats. Aixi, el llistat de persones entrevistades és el

seglent:

= Pere Rusifiol, soci fundador d'Alternativas Econdmicas i Mongolia,
també col-labora amb eldiario.es o Jotdown Cultural Magazine.

= Juan Luis S&nchez, subdirector i cofundador d'eldiario.es i antic editor
del mitja digital Periodismo Humano. A meés, també és autor del llibre
Las 10 mareas del cambio.

» Magda Bandera, coordinadora editorial de La Marea i excap de la seccid
d'actualitat de Publico. Es autora del Decaleg sobre com informar de la
violéncia de génere a Publico i dels llibres Hijos de Guerra i 39 veces la
primera vez.

= Jests Marafa, director i cofundandor d'Infolibre. Va ser director de
Publico (2007-2010) i de la revista Interviu (1999-2002).

Finalment, també shan consultat bases de dades com SABI, OJD Interativa i la
publicacio especialitzada en empreses de la comunicacié Noticias de la Comunicacion.
Per bastir el marc teoric, s'han consultat autors academics de referéncia com Enrique
Bustamante i Ramon Zallo, amb llibres com Los amos de la informacién en Espafia

(1982) o Las industrias culturales en Espafia (1988).

® Entrevista al programa Caracter del Canal 33, de Televisié de Catalunya. 18 de maig de 2014.
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2. ELS ORIGENS DE L'ACTUAL SITUACIO

Per contextualitzar l'actual situacio dels grans mitjans de comunicacio i alhora trobar les
causes que han produit I'aparicio de noves maneres de finangar i gestionar empreses
periodistiques, cal remuntar-se al tardo-franquisme. Es en aquella época on comenca a
perfilar-se quin sera el model empresarial al que optaran les grans capgaleres i la seva
propietat, majoritariament families de I'alta burgesia amb llarga tradicio al sector, com
els Godo i els Luca de Tena, i Editorial Catolica (EDICA), que monopolitzaven el

sector.

2.1 La premsa diaria als any setanta

Es a partir dels setanta quan poden establir-se comparacions amb els mercats
periodistics dels nostre entorn ja que, durant decades, el sector espanyol tenia poc a
veure amb el mercat capitalista tipic (Bustamante, 1982). La premsa era concebuda pels
propietaris des d'una perspectiva clarament d'influéncia politica i economica dins del

propi régim, no pas com una font de guanys.

Tot i I'existéncia de grans grups de comunicacio, com els Godd, Mundo o Zeta,
diversos autors de I'época concloien en els seus estudis que a Espanya no existia una
concentracio de la propietat en comparacio a les gran cadenes europees 0 americanes.
Gracies, i en consequencia, al régim dictatorial, s'havien evitat al pais grans imperis
mediatics com els encetats per Rupert Murdoch (propietari, actualment, de 21st Century
Fox o News Corporation) o Roy Thomson (qui va ser propietari de diaris com The
Times i The Sunday Times)®. Es el cas del professor Pinillos (1975), qui afirmava que a
Espanya més del 80 per cent de les empreses periodistiques de premsa diaria eren
petites i disperses, amb plantilles de poc més de 5 treballadors i un capital social molt
limitat. L'any 1970, per exemple, hi havia un total de 118 diaris d'informacié general,
dels quals 75 eren de propietat privada i 43 pertanyien a organs estatals (Pizarroso,
1992).

Encara que I'existéncia de moltes empreses periodistiques, sobretot petites, és
certa, d'altres autors denunciaven la concentracio a la premsa escrita i els seus impulsos

cap al monopoli. Es Bustamente (1982) qui, a l'obra de referéncia Los amos de la

® L'any 2008 Thomson Corporation va comprar l'agéncia de noticies Reuters i va crear la Thomson
Reuters. L'actual CEO és David Thomson, nét del fundador.
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informacion en Espafia, parla de cinc grans grups editors: els Godd, els Luca de Tena,
EDICA, el grup de l'església espanyola i el grup sociologic de I'Opus Dei. A més de
tendir cap al monopoli, aquests grups utilitzaven les empreses periodistiques per influir
en la resta de negocis i interessos de la familia o d'individus concrets, sense buscar
obtenir guanys a curt termini: «el més important per a aquestes societats i els missatges que
transmeten no és el control dels clans familiars, sind la integracio decidida d'aquests individus
en I'oligarquia financera de la que nombrosos dels seus accionistes i consellers formen part»
(op.cit:22). Per tant, el rendiment de les empreses periodistiques es reservava al mig i
llarg termini, ja que aquests acostumaven a ser molt més baixos que els beneficis que es

podien obtenir a d'altres sectors.

Nombrosos son els exemples que es poden trobar a I'época, com el cas
d'EDICA’. En el seu Consell d'Administracié i en la Junta de Fundadors es podien
localitzar una gran concentracié d'antics ministres de la Monarquia, exministres del
regim franquista i fins i tot varis alts carrecs eclesiastics. Els seus membres, alhora,
formaven part dels Consells d'Administracié d'altres empreses importants, com podien

ser companyies electriques, de telecomunicacions i, per descomptat, bancs.

La relacio de la banca amb els mitjans de comunicacio ja ve de lluny. En un pais
on la banca té vincles estrets, en menor o major mesura, amb les grans empreses
petrolieres, eléctriques i industrials, a més d'ostentar la majoria de recursos monetaris
del pais, es feia dificil pensar que la premsa resultés aliena. La rad és ben senzilla: és
I'linica que podia proporcionar-los privilegiats mecanismes de financament i liquiditat
(clarament necessaris per encetar un projecte periodistic), a més de la facturacio en
publicitat i els vincles amb el poder politic que possibilitaven l'accés al diner public a

través de subvencions (Bustamente, 1982).

Aixi, en el deute confessat als seus balancos dels 10 principals grups editors de
premsa de principis dels 80 - com podien ser PRISA, EDICA, o Prensa Espafiola - les
empreses acumulaven un passiu exigible de més de 15.000 milions de pessetes (uns 90
milions d'euros, sense calcular-ne la inflaci6). D'aquests, més de 5.000 milions tenien

com a creditor I'Estat (Bustamante i Zallo,1988).

" EDICA era editora del diari de tirada nacional Ya, de l'agéncia d'informacié Logos i de quatre diaris
d'ambit regional. Segons dades d'OJD de 1978-79, tenien una tirada de gairebé 230.000 exemplars.
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Per tant, es podia donar la possibilitat que un membre del Consell
d'Administracié o accionista d'un mitja de comunicacié també fos membre o directiu
d'un Consell d'Administracio d'un determinat banc. Com per exemple, EDICA, que
acumulava un deute de 3.325 milions d'euros i comptava en el seu consell amb membres

de Banesto, Banco Guipuzcoano o Banco Bilbao.

2.2 Els vuitanta: la modernitzacié i el corrent desregulador europeu

L'arribada dels anys vuitanta va suposar un canvi fonamental en la manera d'entendre
les empreses periodistiques a Espanya. L'obertura de la democracia espanyola coincidia
amb l'avenc¢ de la ideologia neoliberal en els paisos de I'entorn, el que va suposar una
rapida desregulacié del mercat nacional per adaptar-lo als corrents europeus i nord-

americans.

S'acostuma a anomenar com la industrialitzacié de la comunicacio i la cultura
pel que suposava dotar d'un enfocament economic (de rendiment, guanys, capital) un
sector habitualment immers en un debat sobre continguts, el seu paper en la societat o la
definicio mateixa de comunicacid i cultura (Bonet, 1995). Es a dir, un rapid avenc de
les industries culturals, aquelles que entenem com «un conjunt de branques, segments i
activitats auxiliars industrials productores i distribuidores de mercaderies amb continguts
simbolics, concebudes per un treball creatiu, organitzades per un capital que es valoritza i
destinades finalment als mercats de consum, amb una funcié de reproduccio ideologica i social»
(Zallo, 1988:26). O com afirmava Bolafio (1991, citat a Zallo, 1992), les indUstries
culturals representen el sistema capitalista com a sistema economic i cultural, convertint

el capital economic en capital simbodlic i viceversa.

Els vuitanta suposarien un gran periode d'expansié impulsat en gran mesura per
les altes tasses de creixement en la inversié publicitaria i l'augment del consum en el
mercat de pagament per part del consumidor. Dels 100.000 milions que generava la
industria a mitjans dels setanta, es passaria en menys de 10 anys als 600.000 milions de

pessetes de facturacié (Bustamente i Zallo, 1988).°

Una altra caracteristica que aviva la transformacidé dels grups va ser un

desenvolupament tecnologic molt important. La informatitzacié de les redaccions

® La inversié en publicitat havia passat dels 34.000 milions als 240.000 milions de pessetes en només 10
anys, de 1975 a 1985 (Bustamante i Zallo, 1988).

15



permetia elaborar el producte amb més rapidesa i de millor qualitat que equivalia a una

disminucio dels costos i, per tant, a una millora de la competitivitat.

Pero tornant enrere, és amb la mort del General Franco, i la posterior herencia en
la figura del rei Joan Carles I, que Espanya endega un segon procés democratic després
de la fallida 1l Republica. En els primers anys de la jove democracia apareixen nous
diaris com El Pais, Diario 16 o Avui en un clima liberalitzador i d'obertura pero caut.
Aquestes publicacions, junt amb moltes daltres, neixen amb una clara voluntat de

contrapoder i per donar veu a una part de la societat silenciada durant 40 anys.

Tanmateix, en els primers anys de la democracia els nous mitjans brotaven sota
I'empara de la Llei de Premsa de 1966, la coneguda com a Llei Fraga, en tots els
preceptes que no fossin contradictoris amb la propia Constitucié de 1978 - la llibertat
d'informaci6 o la llibertat d'expressié® -. Una llei que no seria derogada fins a l'abril de
1983 i que va neixer amb el pretext de liberalitzar la premsa - sobretot des del punt de

vista de la propietat - i promoure l'autocensura.

L'octubre de 1982 el PSOE obtenia la majoria absoluta a les eleccions generals i
el president Felipe Gonzalez encetava la tasca de gestionar una potent cadena
multimédia propietat de I'Estat heretada del sistema franquista i amb una clara necessitat
de transformaci6 (Pizarroso, 1992). Es el cas de MCSE (Medios de Comunicacion
Social del Estado) la cadena en que van ser agrupats els mitjans del Movimiento, per ser
posteriorment subhastada I'any 1984. Alguns dels diaris que formaven part dels mitjans
de I'Estat eren Marca, Informacion, Pueblo - amb una difusid, el 1975, de gairebé
190.000 exemplars - o La Mafiana. La privatitzacié d'aquests mitjans es degué a la llei
presentada sota els governs d'UCD - del 16 de desembre de 1981 -, pero executada sota
mandat socialista. 17 dels 21 diaris van ser adquirits per un total de 3.500 milions de
pessetes (Bustamante i Zallo, 1988). Els 9 diaris més potents van ser comprats per
empreses periodistiques ja existents, com el cas de Prensa Canaria, que va adquirir-ne
quatre. A Balears, Lled i Cordova van adquirir-los la seva competéncia directa, i en

moltes provincies el monopoli estatal va ser substituit pel monopoli privat.

Sense dubte, totes aquestes tendéncies no feien més que reafirmar la idea de

concentracio a la premsa espanyola. Un creixement o concentracid horitzontal, és a dir,

® Capitol Segon: Drets i llibertats; Article 20, apartat 1, seccié D de la Constitucié Espanyola, 1978.
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aquell que amplia la seva dimensié dins d'una mateixa branca d'activitat, que busca nous
segmentes de mercat ja sigui en termes geografics o tematics (De Mateo, Bergés i
Sabater, 2009). Aixi, si I'any 1975 sis grups editors controlaven 14 diaris, I'any 1987 -
tot i la desaparicié del grup Mundo® - 11 grups editors controlaven 31 diaris, és a dir,
un 70,49 per cent de la difusio diaria controlada. EI mercat espanyol esdevenia més
volatil i l'aparicié i desaparicié de capcaleres era cada cop més constant, en una

transformacio estructural de la premsa espanyola de només 10 anys.

A aquesta profunda reforma estructural se li sumava una constant, en principi,
contradictoria: I'estancament de la difusio i els baixos indexs de compra de diaris. Com
explicava Francisco lIglesias (1989:436) «el restabliment de la democracia no va suposar,
com alguns aventuraven, una forta expansio de la premsa». lglesias parlava d'unes raons

centrals que propiciaven l'estancament:
= Un mercat cada cop més competitiu.
= Lamillora en la qualitat informativa de les emissions radiofoniques.
= L'aparicié de nous setmanals, sobretot de caire sensacionalista.

= Els successius augments del preu del diari, quan el lector podia informar-se

gratuitament a través de la radio o la televisio.

Comparant dades de difusié de principis dels setanta amb les de 1979, és destacable que
als comencaments de la decada hi hagués fins a 3 diaris que superaven els 200.000
exemplars i que comencessin els vuitanta amb maxims de 150.000. No seria fins el
1984 quan el diari El Pais aconseguiria una difusié de 300.000 exemplars, pero gue no
equivaldria a un augment de public, sind a una transferéncia de lectors d'una publicacid

a l'altra.

Pel que fa a la internacionalitzacié de la propietat, és a partir de la Llei 19/84 del
2 d'agost, que regulava les ajudes de I'Estat a la premsa i que va derogar els capitols Ill,
IV i VIII - que posaven traves a la inversid estrangera en els mitjans - de la Llei de
premsa de 1966, la que permet I'entrada de capital estranger. Fins llavors es coneixien
molt pocs casos de presencia internacional en el capital dels mitjans de comunicacio. Un

d'aquests va ser Selecciones del Reader's Digest, qui va arribar a controlar una tirada

1% Grup editor de Mundo Diario i TeleExpress. VVa tancar I'any 1980 per greus problemes econdmics.
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llarga de gairebé 2 milions d'exemplars i que tenia el 98 per cent de les seves accions en
mans estrangeres. Tot i aixi, durant la transicié democratica el grup va arribar a
acumular perdues de 759 milions de pessetes i va tancar el 1985 després de dos

Expedients de Regulacié d'Ocupacié (Bustamante i Zallo, 1988).

El sector editorial de la premsa es va veure animat per una forta entrada
d'empreses estrangeres, sobretot de I'ambit comunitari. El primer a establir-se a Espanya
va ser el grup alemany Bertelsmann, propietari de I'Editorial Orbe, del Circulo de
Lectores i d'una de les majors impremtes del pais: Printer i Eurohueco. A més, a partir
de 1988 es va associar a PRISA, editora del diari El Pais, convertint-se en la primera
societat privada de comunicacio a Espanya (Diaz Nosty, 1989). D'altres grups com el
francés Hachette - que va adquirir Salvat i Espasa-Calspe - o els alemanys Springer -
que va adquirir S.A.R.P.E., editora de revistes com Complice, Greca o Vitalidad -
destacaven dins del grup de cases editorials estrangeres que van decidir invertir en

mitjans espanyols durant els vuitanta.

La desregulacié impulsada pel govern socialista més I'entrada de capital i noves
maneres de fer de l'estranger van propiciar una allau de fusions, obertures i tancaments
de capcaleres i una tendéncia cada cop més notable, i d'altra banda meés exhibicionista,
de concentracio empresarial. Els casos de Bertelsmann o Hachette son paradigmatics del
que va suposar la gran expansié multimédia dels vuitanta i posteriorment dels noranta.
Entenem per concentracié o creixement multimédia «els casos on, dins de la mateixa
empresa, s'integren diferents mitjans de comunicacio i productes i serveis de comunicacio» (De

Mateo, Berges i Sabater, 2009:74).

Apercebuts de les dificultats del creixement horitzontal, amb casos com Radio
El Pais, a PRISA, o Radio Minuto, a Grupo 16, la tendéncia dels grans grups editorials,
sobretot els de nova creacio a partir de la transicié democratica, versava cada cop més
cap a la diversificacio i el creixement multimedia i a una concentracio vertical cap
endavant. D'altra banda, els grups tradicionals, en un intent de modernitzar les seves

estructures, acumulaven una llarga llista de fracassos (Bustamante i Zallo, 1988).

El panorama a les publicacions no diaries o revistes era semblant. Molts dels
grups editors de diaris havien comencgat en el sector de les publicacions setmanals o
mensuals, i havien decidit traslladar-se a l'activitat diaria impulsats per les ajudes

estatals (com el cas de Grupo 16 o Punto Editorial). A més, els grans grups de diaris
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també havien optat per abordar la premsa no diaria amb fortunes dispars (com els God6
0 EDICA).

Els editors espanyols o estrangers de revistes, amb propietat a diaris 0 no, van
conduir les seves estrategies cap a l'especialitzacidé de les publicacions, a més d'una

clara multiplicacio dels titols. Es a dir, abracar cada cop més public especialitzat.

Aquest impuls en la diversificacié de titols era un dels objectius principals de
I'expansié industrial dels grans grups editorials. Segons Bustamante i Zallo (1988:59)
«la premsa es va convertir en el pivot de la diversificacio multimedia a Espanya [...]. Fins i tot la
popularitzacio del terme multimedia és un producte d'una campanya perpetrada per alguns dels
grans editors de diaris [...] que s'ha basat en la idea de la conversio natural del editor de premsa

en editor d'informacio, independentment del suport escollit».

La premsa deixava endarrere el model tradicional de negoci familiar on les
principals capcaleres, com hem vist, suposaven sobretot una eina de pressio per
beneficiar daltres empreses del clan on hi havia més guanys. Les noves empreses
periodistiques es caracteritzaven per una expansié multimédia i les cadenes de diaris
passaven a ser propietats de holdings de la informacio i la comunicaci6 que prioritzaven
la logica economica, és a dir, obtenir més beneficis, per sobre fins i tot de l'aspecte
politic-ideologic. Entenem per holding empresarial «aquella societat matriu que adquireix
el control del finangament i de les decisions de diferents societats a través de participacions de
capital, sense que la unitat perdi personalitat juridica i una certa autonomia de funcionament»

(De Mateo, Bergés i Sabater, 2009:75).

Finalment, poden establir-se quin sons els grans grups de premsa a finals dels
vuitanta. D'una banda, el grup PRISA (propietat de la familia Polanco) que, amb un
benefici de 2.391™ milions de pessetes, esdevé el grup lider de premsa en menys de 10
anys, per davant de grups amb més trajectoria com Zeta 0 Godo. Durant la decada dels
vuitanta PRISA llenca les edicions regionals del diari El Pais a Catalunya, Valencia i
Andalusia, a més d'aconseguir el control accionarial de la Cadena Ser i l'associacio,

I'any 1989, amb el grup alemany Bertelsmann.

Un segon gran grup és Zeta, que a través de les seves editorials (Edic. Tiempo,
Edic. Primera Plana, Edit. Formentera, Edic. Deportivas Catalanas), facturava gairebé

1 Dades de 1986. Bustamante i Zallo, 1988.
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12.000 milions de pessetes. A més, la seva diversificaciéo i expansid en noves
publicacions i mitjans va ser més elevada que no pas a PRISA, pero tot i aixi els
beneficis rondaven els 790 milions de pessetes. D'aquest grup destacaven revistes
setmanals com Interviu, Penthouse o Primera Plana, aquesta Ultima tancada, com un
exemple de la precipitacio en intentar abracar el major nombre de publics a través de la

diversitat de publicacions.

La familia God6 encara es mantenia entre els grans grups, tot i desenvolupar una
expansié més conservadora. Es concentrava, principalment, en I'edicié dels diaris La
Vanguardia i Mundo Deportivo, a més de contribuir a la creacio d'Antena 3 Radio amb
un percentatge elevat d'accions. La seva facturacié rondava els 10.000 milions de

pessetes.

Taula 1. Principals grups editors de premsa I'any 1986

Grup Diaris Difusio total
PRISA El Pais 13,44%
Godo La Vanguardia i Mundo Deportivo 8,30%
Prensa Espafiola | ABC 8,09%
Zeta El Periddico de Catalunya i Sport 7,67%
Correo El Correo Espafiol, Diario Vasco [...] 7,41%
Prensa Canaria La Provincia, Informacion [...] 6,18%
EDICA Ya, Hoy [...] 5,54%

Font: Bustamente i Zallo, 1988.

Daltres grups que encara mantenien grans quotes de difusié eren Prensa
Esparfiola - amb el diari ABC al capdavant -, EDICA, Grupo 16 o Prensa Ibérica. Com ja
hem vist abans, els grups estrangers comencaven a tenir un pes especific amb exemples
com Bertelsmann - que s'associaria a PRISA - que en una clara expansi6 vertical,
posseia propietats en tots els sectors de la cadena productiva, com a publicitat,

impremta, so, distribucié i editorial.*?

2.3 Els anys noranta: consolidacio dels grups multimédia

Després de l'obertura que va suposar la democratitzacié del pais en molts sentits, el

sector de la premsa i dels mitjans de comunicacio en general va venir acompanyat d'un

12 Seves son publicacions com Muy Interesante, Natura o Motor Press International.
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autentic creixement. Com ja hem vist, I'ofici de l'escrit va ser I'eix central de I'expansid
multimedia i els grans grups editors es van convertir en grans grups multimedia. Per
exemple, a partir d'El Pais va néixer el grup PRISA,; a partir d'Interviu va néixer el grup
Zeta; el grup Godo de La Vanguardia; i de la creacié d'El Correo Espafiol-El Pueblo

Vasco va sorgir el grup Correo.

Els vuitanta també van suposar la transnacionalitzaci6 i internacionalitzacio de
la propietat dels mitjans a Espanya. Tanmateix, les caracteristiques propies de la premsa
diaria, com son l'idioma, el coneixement del mercat o els contactes politics, van impedir
un gran desembarcament de grups estrangers dins d'aquest negoci (Albornoz, 2002). En
canvi, pel que fa al sector de publicacions no diaries, si que va ser important, ja que va
representar l'arribada al pais de revistes ja existents a lI'estranger amb cases matriu molt
importants®®. Van aparéixer centenars de publicacions cada cop més especialitzades,
basades en dues tipologies concretes: les femenines o revistes del cor i les tematiques

practiques.

Els anys noranta van significar la consolidaci6 del model de negoci de la premsa
adoptat a partir de la transicio. El sector va continuar progressivament cap a un alt index
de concentracio empresarial i amb un protagonisme destacat dels grans grups editors
que compraven i fusionaven capcaleres i editores regionals i locals. Durant I'Gltima
década dels segle XX, la premsa diaria i periodica va viure un creixement global. Pero
també va patir, a finals dels noranta, un estancament de la difusio i una caiguda de les
vendes. A més, la premsa va haver d'enfrontar-se a una nova revolucio tecnologica: I'era

digital.

Es a aixi com, entre 1991 i I'any 2000 van apargixer a Espanya 72 noves
capcaleres, mentre que van desaparéixer 36. Tot i aixi la concentracio de capgaleres i les
quotes de difusié continuaven augmentant en favor del grans grups de premsa. L'any
1989 aquest grans grups (PRISA, Correo, Zeta...) controlaven un total de 46 diaris
equivalents a més del 38 per cent del total controlat per I'0JD*. EI 1999 els grans de la
premsa ja controlaven 67 diaris i abastaven una difusio del 48 per cent de capcaleres

controlades. O, traduit en quota de mercat, en 10 anys van passar del 77 per cent al 83

13 La revista Pronto n'és un exemple.

4 |'Oficina de la Justificacié de la Difusié. Encarregada del control de la difusi6 i tiratge de publicacions
impreses a Espanya. També audita mitjans de comunicacié com la radio o Internet.
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per cent de la xifra neta de negoci (Albornoz, 2002). | ja lI'any 2001, al procés de
concentracio es va afegir I'absorcio de Prensa Espafiola - editora del diari ABC - per part
del grup Correo, actualment anomenat VVocento. L'operacio va posicionar el grup en la

quarta posicio per volum de negoci a Espanya i el primer en premsa diaria.

Es el mateix professor Luis Alfonso Albornoz (2002) qui descriu dos tipus
d'estrategies empresarials a carrec dels diferents grups durant la década. D'una banda,
adquirir diferents capcaleres regionals per augmentar la seva quota de difusio en el
mercat nacional, com en el cas de les encetades per grups com Zeta, Prensa Ibérica o
Correo. De laltra, aquelles que van optar per consolidar, en primer lloc, la seva
principal capcalera i editar suplements d'aquestes a les diferents comunitats autonomes
per competir amb els diaris regionals. Son els casos de PRISA, amb El Pais, o Unidad
Editorial amb El Mundo.

Els anys noranta tambe viurien una epoca daurada de la venda de diaris. Si a
I'any 1987 I'index de venda de diaris per cada mil habitants® se situava en 79, l'any
1996 arribaria a superar els 114. La difusio de la premsa augmentava gracies, en part, al
creixement exponencial del diari esportiu Marca. En xifres globals, la difusio va passar
de 3.046.00 a 4.236.749 exemplars de 1987 a 1995. Les millors previsions parlaven que,
a l'any 2000, es podia arribar als 127 per cada mil habitants. Malauradament, i després
d'un estancament, a partir de l'any 2000 I'index va comencar a baixar (Soane i Saiz,
2007).

Tanmateix, sobre els grans grups de premsa pivotava la concessié de llicéncies
que el govern de Felipe Gonzalez repartiria per impulsar, ja I'any 1989, les televisions
privades a Espanya. El pastis era petit si el comparem amb el nombre de canals que es
poden trobar actualment a la Televisio Digital Terrestre (TDT): tres llicencies repartides
a Godd (Antena 3), Gestevision, és a dir, Berlusconi (Telecinco) i PRISA (Canal
Plus)."® Aquesta operaci6 deixava el Grup Zeta i el seu canal Univision exclos i el seu

director, Antonio Asensio, parlava d'arbitrarietat del govern a favor de PRISA.

La preséncia de capgaleres internacionals a Espanya no quallava, encara que
mantenien participacions dins del sector. Amb casos com el grup Pearson i el grup

% L'index de venda de diaris per miler d'habitants l'impulsa la UNESCO com a llindar de
desenvolupament.

18 E| Pais, 26 d'agost de 1989.

22



Rizzoli, que posseien el 30 per cent d'Unidad Editorial - editora d'EI Mundo - o
I'associacio de News International - de Rupert Murdoch - amb el Grup Zeta en un 25
per cent. La projeccio internacional dels grans grup espanyols tampoc era molt
destacable, per no dir infima. Ja no nomes per I'escassa venda d'exemplars de diaris a
I'estranger, sind per la presencia dels grups en d'altres empreses. En un mén amb 500
milions d'hispanoparlants, es feia estrany que les empreses espanyoles del sector no
apostessin per una estrategia d'expansié cap a I'America llatina. No va ser fins lI'any
2000 que, per exemple, el grup PRISA va adquirir participacions del grup bolivia
Garafulic, a més daltres diaris en diferents llenglies com The Independent (Regne Unit),

La Repubblica (Italia) o Publico (Portugal).

En canvi, en el sector revistes o no diari, la preséncia de capital estranger seguia
present i fins i tot augmentava. Com assenyala Albornoz (2002), els deu principals
grups aglutinaven el 74 per cent dels ingressos i més del 80 per cent de la difusio. Entre
els grups meés potents en volum de negoci es trobaven Hachette-Filipachi, GyJ Espafia,

Axel Springer, Heres, Motorpress o Recoletos.

Pel que fa a la situacié dels grans grups, PRISA continuava com a lider de
difusio i no nomes a través del diari El Pais, sind també a la radio amb la Cadena SER o
40 Principales i a la televisio de la ma de Canal Plus i la posterior creacié de Canal
Satel-lite Digital. Durant els noranta també apareixerien dos grans diaris de tirada
nacional: EI Mundo, de la ma d'Unedisa - també conegut com Unidad Editorial - i que
aconseguiria en poc temps col-locar-se per davant d'ABC i intentar pugnar amb El Pais;
i també La Razdn, amb Planeta, un dels liders del negoci editorial, com a impulsor. Per
la seva banda, el diari Ya, estendard del grup EDICA, tancava definitivament després

que la empresa es declarés insolvent.
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Taula 2. Principals grups editors de premsa I'any 1999

Grup Diaris Difusio total
PRISA El Pais 15%
Correo I[EI ]Correo Espariol, Diario Vasco 120
Recoletos Marca, Expansion 11%
Zeta El Periddico de Catalunya i Sport 9%
Prensa Espafiola | ABC 8%
Godo La Vanguardia i Mundo Deportivo 7%
Prensa Ibérica Regionals 7%
Unedisa El Mundo 7%
Font: Bustamante, 2002.

Qui entrava amb forca en el negoci del mitjans de comunicacié era Telefonica,
privatitzada a partir de 1995 de la ma del llavors ministre d'Economia del PSOE Pedro
Solbes. L'operacio finalitzaria l'any 1997 ja amb el govern del Partir Popular al poder.
La imatge de simple operadora de telefonia havia quedat endarrere amb les apostes de

I'empresa en sectors com la televisi6 amb Via Digital'’

o Imagenio. Telefonica va
apostar pel sector premsa amb participacions a Clarin o al grup Pearson, i Planeta va
impulsar el diari La Razdn, a més de comprar el 40 per cent de les accions del diari Avui

I'any 2004.'8

Tanmateix, la forta inversio que va propiciar Telefonica es va convertir en
desinversio a partir de l'arribada de Cesar Alierta a la presidencia de I'operadora. Com
explica Ndria Almiron (2006), l'any 2004 Telefonica ja shavia després de les
participacions més importants en continguts i mitjans i es concentrava en el seu negoci

classic, les telecomunicacions.®®

Un altre dels aspectes que va portar I'abast multimedia dels grups tradicionals de
premsa va ser el canvi en la propietat. Les empreses periodistiques havien deixat

endarrere la tradicio d'una propietat familiar amb llarga tradicio, és a dir, el traspas de

17 posteriorment fusionada amb Canal Satélite Digital, per crear Digital +. ABC, 29 de gener de 2003.

'8 LLa compra de la capcalera catalana Avui per part del grup Planeta va provocar la desvinculacié d'un
dels referents del diari La Razon, Luis Maria Ansdn, a qui la compra del diari "d'ideologia
independentista” per part de Planeta, li havia causat "un greu problema de consciencia”. EI Mundo, 15 de
febrer de 2006.

9 Amb el pas dels anys, Telefonica, reconvertint la marca en Movistar, retornaria al sector dels mitjans de
comunicacié. Tant és aixi que, al tancament d'aquest treball de fi de grau, havia presentat una oferta a
PRISA, de 725 milions d'euros, pel 52 per cent de Canal Plus. PRISA, en principi, havia acceptat l'oferta.
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pares a fills. Ara, els diaris, a més de formar part de grans holdings industrials que
abracaven radio, premsa, televisié o edicié - a banda dempreses d'altres branques
externes a la comunicacio - responien a una propietat gegantina de grans i petits

accionistes. Excepcions son els casos de la familia Godd i la familia Luca de Tena.

2.4 El nou mil-lenni: de I'expansio a la crisi economica global

Els 2000 va ser la decada de més daltabaixos que s'ha produit fins al moment en el
sector de les empreses periodistiques. L'entrada al nou mil-lenni venia precedida per
I'impuls que els grans grups de comunicacié havien aconseguit durant els noranta. Havia
aparegut la televisié privada i la de pagament; la premsa havia viscut un augment de la
difusio i un posterior estancament, i la concentracié en les gran capcaleres era cada cop
més notoria. A més, l'oferta de mitjans de comunicacio, impulsats la majoria per els

grans grups tradicionals, va augmentar i gairebé saturar el sector.

Les dades, de principi de década, a la premsa eren satisfactories. Acompanyat
del creixement anual del pais, basat sobretot en sectors com la construccid, l'automocio i
el turisme - molt vinculats al consum - la proliferacié de capcaleres dintre dels grans
grups continuava en augment. Tant és aixi que, amb l'aparicié de la premsa gratuita de
la ma de Metro i 20 minutos, els grans grups editors de premsa de pagament van
impulsar la creacio de capcaleres gratuites, per intentar protegir i ampliar la seva cartera
danunciants (De Mateo, Bergés i Garnatxe, 2010). En sén exemples les ja

desaparegudes Que!, de Vocento, i ADN, de Planeta.

L'any 2007 també va aparéixer Pablico, de la ma de Jaume Roures i Tatxo
Benet, principals referents de Mediapro. Malauradament, el diari va sortir impres per
altim cop el 23 de febrer de 2012, al-legant que el tancament de la capcalera era
inevitable a causa del context economic, la crisi publicitaria i la falta de fons de
finangamentzo. Agquell mateix any, Unidad Editorial - editora del diari EI Mundo -

adquiria el 100 per cent del grup Recoletos per 1.100 milions d'euros.

2% E| cas és que alguns critics amb Mediapro sostenien que PUblico havia nascut per agradar al llavors
president del govern José Luis Rodriguez Zapatero, a imatge i semblanca del que havia representat La
Razén per a José Maria Aznar, i aixi aconseguir - per part de Mediapro - la reforma legal que permetés
I'entrada de la Televisié Digital Terrestre de pagament. En concret, Gol Televisién (Revista Mongolia,
2013).
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Per a De Mateo, Bergés i Garnatxe (2010), la crisi de les empreses de
comunicacio, a més d'englobar-se dins de la patida per tot el sector financer a causa de

les hipoteques subprime I'any 2008, té unes caracteristiques propies:
a) Crisi de sobreproduccid.
b) Redistribucid de la inversié publicitaria.
¢) Redistribucio de les audiéncies.
d) Crisi, pero no per tothom ni en la mateixa mida.
e) Un model de negoci basat en la importancia dels recursos externs.

Els diaris de referencia ja formaven part de grans grups multimedia, holdings
empresarials, que també havien optat, a la cresta de l'onada, per sortir a borsa. Es aixi
com l'any 2000 sortien al mercat de valors els grups PRISA? i Sogecable, Antena 3
TV# - on el maxim accionista era Planeta, impulsor de La Razon - i Telecinco. El grup
Vocento ho faria més tard, I'any 2006, convertint-se en el cinqué grup de comunicacio

espanyol als parquets, després que Recoletos I'abandonés a mitjans de 2005.

Per0 aviat van acabar els bons temps. Amb l'arribada de la crisi, les inversions
en publicitat van decréixer i els ingressos dels diaris van comencar a minvar. L'any
2005, el diari El Pais havia obtingut uns ingressos nets de més de 96 milions d'euros,
seguit de molt lluny pels 26 milions que va guanyar ElI Mundo i els més de 24 que va
ingressar La Vanguardia. Des daquell any, tot han sigut baixades d'ingressos, com

s'indica a la taula 3.

21 En la presentaci6 als accionistes el president de PRISA, Jests Polanco, va advertir que I'entrada a borsa
del grup suposava la transformaci6 de la societat anonima que editava El Pais en societat limitada. Aixi,
es volia garantir la independéncia del diari. El Pais, 14 d'abril de 2000.

22 Amb Planeta com a nou gestor, Antena 3 va presentar un Expedient de Regulacié d'Ocupacié (ERO)
per acomiadar 390 persones. S'al-legava aleshores que la cadena rival, Telecinco, era rendible amb una
plantilla amb 500 persones menys i que si seguien aixi, es veurien abocats al tancament. Tot, just abans de
revaloritzar la marca i sortir a Borsa. Cinco Dias, 5 de setembre de 2003.
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Taula 3. Resultats nets dels principals diaris espanyols 2000-2012. En milions d'€.

Diari 2012 2007 2005 2002 2000
El Pais -17.164.000 | 73.902.000 | 96.635.000 | 48.020.000 | 48.440.000
El Mundo -18.600.240 | -1.234.000 | 26.577.000 | -2.192.000 | 8.966.000

ABC -13.409.670 | -12.484.964 | 5.769.612 | 251.120 n/d

La Razon - 4.066.520 | -4.031.725 | -5.375.772 | -23.054.002 | -18.479.130
LaVanguardia | 3383.060 | 12.626.591 | 24.681.860 | 7.714.309 | 23.387.690
El Periddico 4.670.270 | 5.764.991 | 7.343.982 | 9.512.613 | 15.086.360
Font: De Mateo, Bergés i Garnatxe (2010) i Noticias de la Comunicacion 2013, N°340.

Cal destacar que els unics que podien mantenir beneficis durant el periode de crisi eren
els dos principals diaris catalans. Pel que fa a la resta, la situaci6 no millorava i
quedaven lluny els anys amb beneficis que, en el cas d'El Pais, rondaven els 100
milions d'euros. També es pot observar que el diari La Razén ha sigut sempre deficitari,
tot i que la crisi no li ha impedit mantenir les perdues entre els 4 i els 5 milions. Segons
el Llibre Blanc de la premsa diaria de 2013 (AEDE, 2013), la venda d'exemplars dels
diaris a Espanya va caure de 1.300 milions d'euros I'any 2007 a 1.035 el 2011, un
descens del 20 per cent. Pel que fa als ingressos publicitaris, van caure de 1.461 milions

a 782, una caiguda del 46 per cent, en el mateix periode.

La sortida a Borsa dels principals grups espanyols era paradigmatic de la
situacid en que vivia el pais, immers en les estratégies economiques del capitalisme de
casino: col-locar inversions desorbitades, a base d'un endeutament astronomic, en
diferents sectors economics aprofitant la cresta de I'onada i ampliar guanys en el futur.
Els mitjans de comunicacié pretenien, amb el model anglosaxé com a referent, formar

grans imperis mediatics.

Com afirma Pere Rusifiol (2013:9) el «boom es va construir sobre una bombolla amb
deutes superlatius fomentats per executius amb sous obscens [..]. On hi havia empreses
propietat d'editors de diaris, ara hi ha empreses propietat del sector financer». En altres
paraules, l'elevat endeutament de les empreses periodistiques i la impossibilitat de fer-li
front després de punxar la bombolla van provocar l'absorcié dels mitjans de

comunicacid per part del poder financer.
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Com ja hem vist anteriorment, la banca sempre havia estat present en els mitjans
de comunicacio, ja fos com a creditora o important inversor publicitari. Ara, també ho

estava des de la propietat.

Taula 4. Grans editors de premsa amb participacid de la banca i grups inversors

Grup Diaris Bancs

PRISA El Pais, Cinco Dias, As Caixa Bank, Banco Santander, HSBC,
Daiwa Securities, BH Stores, BNP
Paribas, Bank of America, Asset Value
Inestors, Marlin Equities, Berggruen
Acquisitions Holding LTD, Deutsche

Bank.
Godo La Vaqguardla | Mundo La Caixa, Catalunya Caixa, Lazard.
Deportivo
Vocento ABC [..] BBVA, Banco Santander, Lazard.
Grupo Zeta El Periodico de .
. La Caixa
Catalunya i Sport
Grupo Planeta La Razon Banc Sabadell, DeA Capital, Renta 4
Banco.
Unidad Editorial | EI Mundo, Expansion i | Mediobanca, Intesa Sanpaolo, Banco
Marca Popolare, UBS.
Premsa Periodica | Ara Manufacturers Hanover Trust, Banesto,
Ara S.L. Banco Urquijo, La Caixa, Goldman

Sachs, Caixa Manresa, Delta Partners

Font: Revista Mongolia (2013) i Cafémabllet.com (2014).

Segons Revista Mongolia (2013) la banca ha passat d'influir a ser directament la
propietaria i a considerar els mitjans de comunicacié com una unitat més del sector
financer. Als Consells d'’Administracié dels principals diaris espanyols podem trobar
consellers amb forts vincles amb la banca. Per exemple, al grup PRISA es troben
consellers vinculats a Bankinter, BBVA, Santander o La Caixa; a Vocento asseuen
representants també del Santander, BBVA i Lazard; o al grup Zeta, on I'home fort és
Juan Llopart, financer de I'orbita de La Caixa i ex conseller de Bankia. Tanta és la
connexio, que fins i tot es produeixen aquests processos a la inversa, és a dir, propietaris
de mitjans que ocupen llocs directius a la banca. Com el cas de Javier de Godo,
propietari del grup Godo i vicepresident de La Caixa. O José Manuel Lara, principal

accionista de Planeta i vicepresident de Banc Sabadell.
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Com qualsevol producte financer, les empreses periodistiques havien de ser
altament rendibles. | en una epoca de contraccioé economica com la viscuda a partir de la
crisi de les hipoteques subprime, els grans grups editors de premsa necessitaven retallar
la despesa per continuar essent economicament viables. En el sector de les revistes la
situacié és molt semblant a la premsa, amb la diferéncia que les audiencies online, tot i

créixer, encara no constitueixen una alternativa.

Es aixi com, des de 2008, 10.855 periodistes han perdut les seves feines i 88
mitjans de comunicacid, dels quals 22 s6n diaris, han acabat tancant a Espanya®. A més
dels acomiadaments, la majoria de mitjans ha patit un Expedient de Regulacio
d'Ocupaci6 (ERO) en aquests ja sis anys de crisi. Tanmateix, es fa dificil establir quin és
el grau de desocupacié del periodisme espanyol, ja que com afirma Diaz Nosty
(2011:74) en la xifra final incideiX «una qgiiestio estatutaria, relativa a qui es considera
periodista i quins treballs poden ser entesos com a periodistics». Tampoc es té constancia de
quants periodistes experimentats han sigut substituits per professionals contractats en
precaries condicions, moltes vegades utilitzant becaris en tasques professionals, una
activitat habitual en els mitjans de comunicacié que, com veurem més endavant, és

anterior a la crisi economica.

Un cas paradigmatic de com les finances s'’han ocupat del grans mitjans és, per
exemple, el fins ara diari de referéncia de I'esquerra espanyola: El Pais. El diari va tirar
endavant un ERO que va deixar al carrer 129 periodistes - d'entre els quals, emblematics
de la casa com Ramoén Lobo i, per voluntat propia, Enric Gonzélez - que equivalia a un
terc de la plantilla. Alhora, el seu conseller delegat, Juan Luis Cebrian, guanyava un sou
de 12 milions d'euros (Revista Mongolia, 2013). El grup PRISA acumulava, I'any 2011,
un deute de 3.700 milions d'euros i la seva accié en els parquets borsaris es desplomava

un 99 per cent, fins a un valor de 0.24 céntims d'euro.?

Era el mateix Enric Gonzélez (2013:178) qui recordava que «Una empresa és una
empresa. I era d'esperar que en Cebridn, qui al 2009 assequrava que "un diari és la seva
redaccio", proclamés el 2012 que "un diari és dels seus accionistes". Sens dubte, un diari no és

de la seva redaccio. Llastima».

2 Dades de I'Observatori de la Crisi de la Federacion de Asociaciones de Periodistas de Espafia (FAPE)
del 2013.

% a cotitzaci6 actual és d'uns 35 céntims d'euro. Maig de 2014.
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Pero no calia demostrar perdues per poder presentar un ERO. Com expliquen De
Mateo, Bergés i Garntxe (2010:100), «empreses que sequeixen presentant beneficis - reduits
respecte al passat - opten per la reduccié de plantilla amb la justificacio de voler ser més
competitives». Una practica habitual son les prejubilacions, que comporten
I'acomiadament prematur dels professionals més experimentats i aixi s'estalvien uns
sous que, com a norma general, tendeixen a ser mes elevats. Un aspecte que també
afecta al relleu generacional de les plantilles, al quedar-se orfe de professionals amb

experiéencia.

Un altre mitja que va tancar prematurament va ser, també a I'esquerra ideologica,
Publico. Com ja hem comentat abans, i el lector recordara, el diari tancava la seva
edicid en paper quan encara no havien passat 5 anys de la seva creacio. Després d'entrar
en concurs de creditors, el diari en paper tancava - deixant la versié en linia amb una
plantilla de 12 persones - i acomiadava 160 periodistes.”> Segons dades de I'Associaci6
d'Editors de Diaris Espanyols (AEDE, 2014) des de lI'any 2008 han tancat 26 capcaleres,
passant de 139 a 113.

2.5 Resposta a la crisi: els nous mitjans

Es a partir de tots aquests acomiadaments, en gran part dels treballadors del diari
Publico i El Pais, que els mateixos professionals decideixen endegar projectes
periodistics nous en base a una propietat compartida - amb control accionarial -,
gestionats per els propis periodistes i concentrats en segments determinats de la

informacidé (Mongolia, 2013). Apareixen els nous mitjans.

L'Asociacion de la Prensa de Madrid parla, en el seu informe de 2013, de
I'aparicié de fins a 297 nous mitjans des del comencament de la crisi. En paraules de
Rusifiol (2013:16), «paradoxalment, la descomposicio de les empreses tradicionals combinat
amb la revolucio tecnologica que abarateix moltissim els costos de produccio dibuixa un terreny
en qué mai abans hi havia hagut tantes oportunitats per als nous mitjans que desitgessin fer

'vell periodisme': és a dir, el periodisme independent de tota la vida».

Per fer-ho, els professionals han hagut d'invertir diners propis i buscar

financament alternatiu als credits bancaris i a través d'iniciatives com el micro-

% E| diari necessitava 9 milions d'euros per mantenir I'edicié impresa. En total va perdre un 80 milions
d'euros i acumulava un deute de gairebé 21 milions. El Pais, 24 de febrer de 2012.
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mecenatge o les donacions. A més, l'organitzaci6 dels nous mitjans també s'ha regit per

sistemes que poguessin donar una bona cobertura i alhora independéncia al projecte.

En el present treball s'estudien les formules organitzatives, les fonts de
financament i les estrategies empresarials que han seguit aquests nous mitjans en base a
cinc exemples: Mongolia, eldiario.es, Infolibre, La Marea i Alternativas Economicas.
Tots ells s'estructuren de diverses maneres i abracen tematiques diferents i amb aquesta
aproximacio analitzarem si sén empreses periodistiques viables, si poden fer-se un lloc

en el sector i si respecten el vell periodisme del que parlava Pere Rusifiol.

Abans, pero, analitzarem d‘altres aspectes que, creiem, també han influit en el

devenir de les empreses periodistiques.

3. ALTRES ASPECTES QUE HAN CONDICIONAT LES
EMPRESES PERIODISTIQUES

L'evolucié de l'economia mundial i les maneres de fer dels grans grups editors de
premsa han condicionat l'evoluci6 de les empreses periodistiques des d'una perspectiva
de servei a una perspectiva de lucre i benefici. Els guanys han passat a ser lI'objectiu
numero u i determinen, com en empreses d'altres sectors, la viabilitat dels projectes
periodistics. Es fa dificil pensar en la figura del periodista independent quan I'empresa
per la qual treballa es troba ofegada per I'endeutament i supeditada a la bondat inversora

de les empreses que s'hi publiciten.

Tot i1 aixi, no nomeés les condicions economiques han canviat el panorama
periodistic. Com veurem a continuacio, d'altres aspectes també han afectat a les
empreses periodistiques i els seus treballadors.

3.1 La digitalitzacio

La presencia d'ordinadors als diaris ja era habitual als anys vuitanta. La informatitzacio
de les redaccions va permetre que, a través dels ordinadors personals, els periodistes
poguessin accedir d'una manera mes comoda, pero sobretot mes rapida, a bases de dades
que abans calia consultar i demanar amb dies d'antelacid. Aixo va ajudar a elaborar un
producte periodistic més complet i acurat. A més, I'aparicié del CD-ROM va permetre

emmagatzemar continguts a un baix cost i iniciar la digitalitzacio de les hemeroteques.
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Alguns autors consideren la publicacié del Boletin Oficial del Estado (BOE) -
setembre de 1994 - com el primer cibermitja en espanyol. Tanmateix, la primera
publicacio espanyola privada que va aparéixer a Internet va ser la del setmanari valencia
El Temps (www.eltemps.com), l'estiu d'aquell mateix any.?® A continuacié se li van
sumar els principals diaris editats a Barcelona, com I'Avui - aparegut el 7 de novembre
de 1994 - i mesos més tard, El Periddico de Catalunya i La Vanguardia. No va ser fins
al 1996 quan els diaris de més tirada a nivell nacional van editar la seva publicacid

online, amb I'ABC, El Pais i El Mundo al capdavant.

Les primeres pagines web reflectien la majoria de continguts que es publicaven
al paper el mateix dia. Es a dir, no existia una actualitzaci constant dels continguts i
s'optava, simplement, per copiar amb exactitud el diari en paper. Les pagines web eren
estructurades de manera simple i directa, amb les mateixes seccions que al diari -
politica, economia, societat, esports - i eren pagines estrictament de consulta, sense
possibilitat de comentar les noticies. A més, era un mitja de comunicacio barat, amb

gran projeccio i fins i tot tenia un cert component de prestigi.

Cal destacar, pero, que en aquella epoca l'accés a Internet a les llars espanyoles
era molt reduit, per no dir gairebé inexistent. L'any 1994, la xarxa d'ordinadors més gran
connectada a Internet a nivell espanyol era RedIRIS (uns 21.000), una xarxa académica
vinculada al CSIC dedicada exclusivament a les universitats. Fora d'aquell ambit, es
calculava que només 200 empreses tenien correu electronic i la connexioé domestica a la
xarxa nomes s'oferia a les grans ciutats i a unes velocitats de connexio que oscil-laven
entre els 28 i els 56 kbps. En total, s'estimava una xifra de 150.000 internautes

espanyols (Lépez i Pereira, 2010).

No seria fins als finals dels noranta, concretament I'any 1997, quan naixerien els
primers diaris estrictament online, és a dir, sense origen en el paper. Albornoz (2002)
afirma que La Estrella Digital, aparegut el 10 de juny de 1998, va ser el primer diari
espanyol que no provenia d'una edicid previa en paper. La frase no és del tot certa si
s'afirma com el primer diari en linia concebut a Espanya. Vilaweb, el diari digital que
abasta tots els territoris de parla catalana, va néixer de la ma del periodista valencia

Vicent Partal - impulsor alhora de la digitalitzacié del setmanari EI Temps - I'any 1995

% Als Estats Units el primer dels diaris electronics, el Palo Alto Weekly, va comengar a publicar el seu
contingut a Internet el 19 de gener de 1994.
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sota el nom de La Infopista®’. Si l'autor parla del primer diari en linia en llengua

castellana, llavors I'afirmacio és correcta.

La proliferacié de capcaleres de premsa que es passaven a l'online va continuar
en augment i cap al gener de I'any 2000, 78 diaris ja tenien preséncia a la xarxa. Les
noves caracteristiques que oferia Internet respecte a la premsa tradicional demandaven
d'una nova estrategia editorial per crear un producte diferenciat. A més, existia el temor

a que el producte web debilités encara més I'exemplar en paper.

Calia, doncs, abordar I'elaboracié d'un producte propi al web, diferenciat del
producte imprés. Primer es va optar per reconfigurar el disseny de les pagines web per
fer més agil la lectura a través de la pantalla i optar per I'actualitzacié constant dels
continguts. També es posava a disposicid dels lectors numeros endarrerits de la
publicacié impresa i fins i tot es realitzaven entrevistes digitals. Un dels problemes que
sorgia, com explica el professor Albornoz (2002:163), era a causa de que «els periodistes
havien de tenir cura del pes de les peces [que pujaven a la web] degut al poc ample de banda de
que disposaven els usuaris d'Internet a Espanya» i que dificultava la carrega de grafics,

imatges, sons o videos.

Un altre dels inconvenients que es trobaven els editors de premsa era la nova
competéncia que podia sorgir a Internet. Els costos d'impulsar un mitja estrictament a la
xarxa eren molt barats, i per tant, les barreres d'entrada al sector es difuminaven. Fins
llavors, encetar un projecte periodistic precisava d'una gran inversio de capital. Amb
Internet, la generaci6 de continguts digitals s'abaratia i la seva difusié - és a dir,
distribucid - a nivell planetari era totalment gratuita.

L'investigador britanic Colin Sparks (Citat a Albornoz, 2002:164) va definir

quatre tipus de rivals o competéncia que podrien sorgir gracies al web:

a) Publicacions daltres ciutats, regions i/o paisos, saltant aixi les limitacions

geografiques.

b) Programes i mitjans de comunicacié que, tradicionalment, arriben al consumidor
a través de diferents suports, en diferents temps i llocs, en el mén online

competeixen en igualtat d'oportunitats.

T E1 15 de maig de 1996, La Infopista, amb més de 1.500 webs indexades, es transforma en VilaWeb.
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c) Publicacions d'informacio periodistica sense preséncia fora del moén online.

d) Fonts d'informacié que necessitaven els mitjans de comunicacio tradicionals per

enviar missatges a les seves audiencies, ara ho podien fer directament.

Un tercer inconvenient que va presentar l'aparicio d'Internet va ser el seu model de
negoci. Un aspecte que, fins i tot a dia d'avui, encara no han resolt els mitjans de

comunicacio.

Intrinsicament, Internet es va constituir com un mitja d'abast mundial, gratuit, on
predominava la idea de compartir a escala global. Les empreses periodistiques
espanyoles van optar per alliberar els seus continguts i fer el servei atractiu per al lector.
I més quan mitjans nord-americans que havien provat a restringir I'accés als continguts,
a través de pagament, havien fracassat. A Espanya, el diari El Pais va optar en un
primer moment per aquesta mesura, pero rapidament i en linia amb el mercat, va decidir

obrir de nou tots els seus continguts.

L'altre gran vessant era el sector publicitari. Calia canviar la tarifacio de la
publicitat en les pagines web i Internet oferia ja el cost per impacte més barat del
conjunt dels mitjans tradicionals. Com afirma Albornoz (2002:168) «hi ha una clara
vocacio en els diaris digitals a incloure publicitat relacionada amb la Xarxa i amb productes
informatics, mentre que als mitjans impresos, en general dominen sectors de I'oci, la banca i
d'altres». Es a dir, en els seus inicis, els ingressos per publicitat a Internet provenien
majoritariament del mateix sector informatic i els anunciants encara optaven pel paper
alhora d'arribar als seus publics. A més, cal sumar-li la desconfianga que generava la

medicié d'audiencies que reclamava una segmentacio de pablics-usuaris més definida.

3.2 La convergéncia digital

Es dificil definir tedricament qué és la convergéncia digital. Fernandez Quijada (2007)
la defineix com un procés especific dels sectors dels mitjans de comunicacio, la
informatica i les telecomunicacions, on les industries culturals aporten els continguts,
les telecomunicacions permeten la, valgui la redundancia, comunicacié entre els
diferents components de la xarxa i la industria informatica ofereix la capacitat en el

processament de la informaci6. Un procés que contempla diferents vessants com la
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convergencia tecnologica, la corporativa, la de serveis o de mercat, la regulatoria o la

social.

En canvi, el professor de la Universitat de Navarra, Ramén Salaverria (2010),
parla de 3 tipus d'estructura de la convergéencia des d'una perspectiva centrada en les

empreses editores de premsa.

Per una banda, la convergéncia tecnologica: la multiplataforma. Els mitjans de
comunicaci6 hauran d'acomodar-se a un procés - la convergencia tecnologica - encetat i
liderat per empreses de telecomunicacions, productors de dispositius informatics i
desenvolupadors d'aplicacions digitals. Es a dir, la digitalitzacio obliga les empreses
periodistiques a canviar el model de produccié - molt condicionat pel suport de
recepcié®® - cap a un altre totalment diferent. La mateixa noticia avui pot ser consumida

a través de diferents canals i suports, fins i tot de manera simultania.

Alhora, aquestes noves caracteristiques tecnologiques obliguen els mitjans a
satisfer demandes de serveis que abans no se sol-licitaven, com ara videos o enquestes
online. Aixi, les redaccions tradicionals separades per informacio, produccio,
informatica o gestid, passaven a fusionar-se i canviar els entorns de treball al voltant

dels continguts que es produeixen, sense pensar en el suport de desti.

A aquest nou funcionament laboral I'acompanya, en paraules de Salaverria
(2010), la convergéncia empresarial. Per a l'autor, la convergencia tecnologica condui a
la concentracid i la reconfiguracio de les empreses periodistiques. | no només, com hem
anat veient, en la concentracid de la propietat i la intencié de moltes empreses d'abastar
els diferents sectors de la professio, sind des d'una «perspectiva de I'organitzacio logistica
orientada a propiciar un increment de la productivitat» (0p.Cit:35). | aix0 s'aconsegueix
mitjancant la integracio de les redaccions amb I'objectiu de produir una informacié més

agil, diversa i capac d'atendre les demandes d'aquestes noves plataformes.

Finalment, una altra conseqiéncia de la digitalitzacid és la convergéncia
professional, és a dir, la polivalencia. Periodistes acostumats a realitzar una sola tasca,
com ara redactar o documentar, per a un sol mitja, precisen ara de noves destreses per
adaptar-se al nou marc tecnologic. O el que podriem dir un redactor multitasca, capa¢

d'escriure peces informatives, pero alhora editar videos i audios, maquetar i estructurar

%8 Ja sigui premsa, radio o televisio.
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els continguts a la web o realitzar enquestes. Es a dir, dominar la producci6 informativa

d'un nou mitja que compta amb hipertextualitat, multimedialitat i espais col-laboratius.

Dins de la categoria de periodistes multitasca, Carlos Scolari (2008:207)

diferencia tres tipus de polivaléncia:

a) Tecnologica: on el professional de la informacié utilitza instruments que li

permeten produir i gestionar continguts en diferents suports.

b) Mediatica on el redactor dissenya i produeix continguts en diferents llenguatges,

ja sigui escrit, d'audio, grafic o video.

c) Tematica: un mateix professional s'ocupa de generar informacions per a les

diferents seccions del mitja.

3.3 Les condicions laborals

El procés de convergéncia digital va afectar clarament les condicions laborals dels
treballadors d'empreses periodistiques. Com veiem, l'antiga imatge d'un periodista 0
redactor encarregat d'una tasca concreta es difumina en les noves destreses necessaries
per sobreviure a I'avenc de les tecnologies de la informacio i la comunicacio. Apareix la
imatge del periodista polivalent - o periodista orquestra - encarregat de diferents

tasques, amb el que aix0 suposa en carrega de feina, perd amb sous similars o inferiors.

A principis de la década dels 2000, els treballadors dels mitjans digitals
desenvolupaven les seves tasques, generalment, en precaries condicions. Les redaccions
es componien, en gran part, de becaris de periodisme o joves llicenciats a carreres
semblants al periodisme perd amb alts coneixements informatics, capacos de suportar

llargues jornades de feina sense una hora clara de tancament (Albornoz, 2002).

A la llarga, pero, amb la convergéncia de les redaccions i l'objectiu conjunt
d'elaborar un producte multimedia sense dependre del suport, els sous entre treballadors
del mitja online i del mitja premsa es van anar equiparant. Aixo no vol dir que els sous
dels periodistes dedicats al web visquessin un augment substancial, sind que, aprofitant
l'avinentesa de la crisi financera mundial de 2008, els sous dels treballadors de premsa

es van veure reduits. A més, la diferenciacid entre les tasques també acabaria
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homogeneitzada i, poc a poc, els redactors de premsa acabarien treballant en

multiplataforma.

Una de les caracteristiques de la polivalencia és que incrementa la productivitat
laboral i alhora redueix costos de produccio per les empreses. Es a dir, apareix com una
practica d'optimitzacio de recursos i estalvi de costos optim per afrontar un periode de

crisi economica mundial com el que estem vivint.

La reduccié del nombre de periodistes per fer la mateixa feina i obeir a
I'actualitat deriva en el periodisme de taula (De Mateo, Bergés i Garnatxe, 2010), és a
dir, retallar i enganxar les informacions que provenen d'agéncies o gabinets de
comunicacid. També s'opta per treballar més amb periodistes freelance i col-laboradors,
un aspecte del que «se'n ressent el pluralisme i la qualitat de les informacions, ja que moltes

vegades els col laboradors ofereixen continguts similars a diferents mitjans» (0p.Cit:101).

En l'estudi sobre les llums i ombres de la convergencia periodistica, el professors
Aguado i Palomo (2010), afirmaven que els periodistes consideraven que la
convergéncia revitalitza la imatge del mitja, perdo empitjora la qualitat de vida del

professional i els seus continguts.?

3.4 El rol del paper

L'octubre de 2006, el Financial Times publicava un estudi - amb una base amplia que
abracava paisos com Regne Unit, Franca, Italia, Alemanya i Espanya - on es demostrava
que Internet havia superat per primer cop els diaris i revistes com a primera font
d'informacid per als lectors europeus (Soane i Saiz, 2007). Per la seva banda, el
setmanari The Economist es preguntava, en la portada del 24 d'agost de 2004 "Who
killed the newspaper?”. Fins i tot Philip Meyer (2004) situava el 2043 com a possible
data de la desaparici6 definitiva dels diaris en paper als Estats Units. D'altres veus com
la del co-creador d'Apple, Steve Wozniak®, afegien que el futur dels diaris sera
basicament electronic, pero que el paper sobreviura «perquée es convertira en objecte
especial, de culte, per a col leccionistes. Ho fara mentre tingui la capacitat de donar plaer a la

gent».

29 |'estudi entrevista a diversos periodistes dels quatre grans grups privats espanyols: PRISA, Vocento,
Plantea i Unidad Editorial.

30 El Mundo, 11 de novembre de 2013.
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A Espanya, el diari de més tirada nacional, El Pais, va desvaloritzar el paper en
el moment en que va comencar a oferir tots els seus continguts al web, unes hores abans
I gratuitament. En paraules del president de PRISA, Juan Luis Cebrian, el paper ja no té
futur i la premsa, tal i com la coneixiem, ja ha acabat. En l'aspecte oposat, tant ideologic
com empresarial, el director de La Razén, Paco Marhuenda®, apostava, en un esmorzar
amb empresaris i politics, que el diari en paper tenia un gran futur, tot i que, matisava,

els espanyols haurien de llegir més.

Amb les dades a la ma, podem observar que la difusié del paper baixa
anualment. En els anys previs a la crisi, concretament el 2004, i segons dades del Llibre
Blanc de la Premsa Diaria (AEDE, 2013), la difusié es mantenia en, aproximadament,
els 4 milions de diaris. Seria a partir de 2009 quan la xifra baixaria als 3.900.000 per
acabar, I'any 2011, en 3.500.000 diaris. O el que és el mateix, si en els anys previs a la
crisi es consumien unes 848.000 tones de paper premsa, I'any 2011 aquesta xifra s'havia
reduit fins a les 525.000.

La majoria del paper que fan servir els diaris espanyols procedeix dels paisos
escandinaus, com Noruega i Finlandia, o bé d'empreses monopolistiques del Canada
(Reig, 1998). El seu preu ha anat variant amb el pas dels anys, tot i que s’ha mantingut
lleugerament estable. El preu del paper per quilogram ha tocat el seu maxim,
paradoxalment, en 0,63 céntims deuro l'any 2001. Va tocar fons, degut a la crisi
economica global, l'any 2010 amb un preu de 0,42€. En 1'Gltim exercici registrat, el
segon trimestre de 2012, el preu del paper se situava al voltant dels 51 centims per

quilogram.

Per tant, el que es pot observar d'aquestes dades és que tant el preu com la
difusio del paper baixen sostingudament, és a dir, tot i la crisi, no hi hagut canvis
drastics en el seu consum. Es destacable, per exemple, que l'any 2010 aparegués el diari
Ara i fes una aposta clara pel format paper, promogut per una série de periodistes i
empresaris del sector periodistic, com Antoni Bassas, Albert Om o Toni Soler, i recolzat

en una forta pagina web.*

31 | .a Razén, 13 de febrer de 2014.

%2 Abans de sortir al mercat, I'‘Ara ja comptava amb 9.000 subscriptors gracies a una potent campanya de
marqueting. En el seu primer dia va esgotar els 120.000 exemplars que havia posat a la venda. Diari Ara i
Europapress, 28 de novembre de 2010.
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Vittorio Sabadin (2007) afirma que «probablement, I'iinica rad verdadera i banal per
la que els diaris en paper venen menys exemplars és que ja ningu té temps per llegir-los».
L'autor es basa en la constatacio que les noves tecnologies de la informacio i la
comunicacié semblin dissenyades per omplir cada moment de les nostres vides. Un
estudi recent publicat per The Wall Street Journal afirmava que la majoria de nord-
americans dedica 37 minuts al dia només a les xarxes socials, 29 al mail 0 23 a la
recerca a través del web. De tot el temps que la persona es troba a Internet, nomes se li

dediquen vuit minuts als diaris i cin a les revistes en linia.*

Les dades, pero, contradiuen I'afirmacio de l'autor sobre el temps que dedigquen
els espanyols, per exemple, a llegir diaris. A I'Informe de I'Associacié d'Editors de
Diaris Espanyols (AEDE, 2014), podem observar que el temps de lectura I'any 2012 se
situava en una mitjana de 39.6 minuts, el que representa un 0.9 per cent menys que fa
10 anys. Es a dir, el lector de diari en paper continua administrant el mateix temps per

llegir en format paper.

El mateix informe també reflecteix els costums dels lectors alhora d'escollir
entre premsa en paper o premsa en d‘altres dispositius.

Taula 5. Evolucié dels lectors de premsa

Lectors 2002 2004 2006 2008 2010 2012

% Nomes paper 94,4 91,8 88,6 82,8 69,8 59,8

% Nomeés digital 2,1 2,3 3,6 7,5 15,6 22,3

% Paper + digital 3,6 5,9 7,8 9,7 14,6 17,9
Font: Libro Blanco de la Prensa Diaria 2014

Com s'observa a la taula, els lectors que només llegeixen a través del format digital van
en augment en comparacié als que opten pel format paper, clarament a la baixa. Tot i
aixi, tambe s'observa que els lectors que combinen tant el format paper com el digital
augmenta. Aixo vol dir que el lector no abandona el paper prematurament, sind que

encara l'utilitza.

* Data Point: Yes, Email Still Eats Up a Good Chunk of Your Day. The Wall Street Journal. 20 de maig
de 2014.
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Es fa dificil preveure quin és el futur del paper. Molts autors fa anys que en
pronostiquen la seva mort i daltres li donen molt més potencial, sobretot des d'una
perspectiva de durabilitat i prestigi. EI cert és que els nous mitjans que s'analitzen en
aquest treball aposten clarament pel paper com una eina per llegir amb tranquil-litat, en
profunditat i analisi. La lluita per l'actualitat més immediata fa temps que el paper la va
perdre, i no nomeés per l'aparicio d'Internet i els dispositius digitals, com els teléfons
mobils o les tauletes, que ja permeten transportar la informacio a gairebé qualsevol lloc
del mon, sind des del mateix moment en qué va apareixer la radio, un mitja senzill,

barat i capac de competir de tu a tu amb la xarxa.
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4. ELS NOUS MITJANS: MODEL EMPRESARIAL | DE NEGOCI

4.1Revista Mongolia

AT T A
e B

Empresa/Societat Editorial Mong S.L.**
Fundacio Abril de 2012
Subscriptors 2.300%
Lectors/usuaris 15.000%
Treballadors 8
Resultats econdmics -10.000 €%

La Revista Mongolia - d'ara endavant Mongolia - va ser la primera en apareixer de les
publicacions que s'estudien en aquest treball de fi de grau. Com afirma el subtitol que
acompanya el logotip de la publicacio, Mongolia és una revista satirica que aborda, en
clau humoristica, aspectes culturals, politics i economics de l'actualitat espanyola. A
més, també ofereix periodisme d'investigacid, Reality News, on s'aborden
majoritariament temes que la revista considera amagats pel mitjans de comunicacié

tradicionals.

L'origen de la revista el trobem en els impulsors del fanzine Viernes
Peronistas®, entre els quals es troba Dario Adanti (a més de Rapa Carballo i Edu
Bravo), qui explica en una entrevista amb Jot Down Cultural Magazine®, que volien

exportar-ne la férmula a Espanya amb un aspecte més d'actualitat. EI model beu de

% Cap dels nous mitjans analitzats en aquest treball apareixia al Sistema de Analisis de Balances Ibéricos
(SABI), a data de maig de 2014.

% Dades a maig de 2014.
% Dades a maig de 2014.

3" Balang de 2012, primer any de la publicacié. Els resultats de 2013 no estaven disponibles al tancament
d'aquest treball de final de grau.

% Viernes Peronistas és un fanzine humoristic i de reflexié politica en clau argentina ideat per alguns dels
integrants de la redaccié abans de I'aparicié de Mongolia.

% Mongolia: "En estos momentos, ganar mil euros en prensa haciendo lo que quieres es haber triunfado™.
Jot Down Cultural Magazine, 14 d'agost de 2012.
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tabloides satirics com Le Canard Enchainé a Franca, Barcelona a I'Argentina o The
Clinic a Xile. També tenen influéncia de publicacions humoristiques espanyoles com El
Jueves, o de la tradicio satirica fruit de la transicid de publicacions com El Papus,

Codorniz o Porfavor, ja desaparegudes.

La necessitat de tirar endavant un projecte periodistic com Mongolia, pero, no
només depenia del que els autors consideraven un tipus d'humor no present a la premsa
espanyola. Els seus impulsors eren, en gran majoria, editors grafics i periodistes de
mitjans tradicionals que, arran de la crisi, havien perdut els seus llocs de treball. Es el
cas dels cinc socis treballadors Edu Galan, Edu Bravo, Pere Rusifiol, Dario Adanti i

Rapa Carballo.

La publicacio d'una revista satirica critica que, a més, abordés des de les pagines
d'investigacié temes silenciats pels grans mitjans de comunicacid, requeria de la
proteccid legal d'un advocat. Es per aixo que el sisé soci treballador és Gonzalo Boye,
advocat especialitzat en dret penal i editor de la revista. En una trobada amb lectors de
Dialogos lacaffé*® a Saragossa, Edu Bravo i Edu Galan afirmaven que havien
contemplat la figura d'un advocat com a editor des del moment en qué s’havien plantejat

la revista: «la figura de Boye és clau. Ajuda a mantenir-nos fora de la presé».

La repercussié mediatica de la revista ha creuat varies vegades les fronteres de
I'Estat, ja sigui per les polemiques arran de portades sobre la Monarquia, el govern, els
partits politics o l'església, com pel seu treball d'investigacio sobre els mitjans. Han
aparegut, entre d'altres llocs, a The Guardian, The New York Times, Financial Times i

fins i tot a la DR-K, la televisio publica danesa.

Model empresarial

Editorial Mong - editora de Mongolia - és una Societat Limitada fundada a través de
I'aportacid de capital per part dels seus associats. EI 75 per cent del capital és propietat
dels sis socis treballadors, aconseguit gracies al treball a la revista no remunerat durant
sis mesos. Son ells qui formen el consell de redaccio de la revista, compost per Edu
Bravo, Dario Adanti, Fernando Rapa Carballo, Gonzalo Boye, Pere Rusifiol i Edu

Galan, anomenat EI Consejo Mongol.

0 Edu Bravo y Edu Galan, de Revista Mongolia: "Viendo lo que queriamos hacer, sabiamos que lo
primero que necesitdbamos era un abogado”. Lacaffé Video Magazine, 20 de novembre de 2013.
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El soci capitalista o inversor té el 10 per cent de les accions, difuminat en
diverses participacions a partir de 2.000 euros que van sumar mes de 50.000 euros amb
I'objectiu de cobrir les despeses d'impremta i aconseguir recapitalitzar la publicacio amb
la venda de la revista. Un altre 10 per cent resideix en la societat, a mode d'estalvi, per si
en qualsevol moment fos necessaria una inversié important. EI 5 per cent restant de les

accions pertany als col-laboradors fixos de la revista.

El nombre total de treballadors de I'empresa és vuit perqué, a més dels sis socis
treballadors amb contracte d'autonom, també treballen dues assalariades a mitja jornada
que es dediquen a tasques administratives. EI sous varien de 1.000 a 1.300 euros nets al
mes depenent cadascu del seu regim d'autonom. La plantilla la componen periodistes,
dissenyadors grafics i un advocat, l'editor Gonzalo Boye, encarregat de la part legal i
empresarial de la publicacid, que llegeix tots els articles de la revista abans d'anar a la
impremta per evitar possibles senténcies judicials adverses. Les despeses s'estructuren,
segons dades facilitades per Pere Rusifiol, en un 32 per cent dedicat a salaris, un 14 per
cent dedicat a col-laboracions, un 23 per cent en impremta i un 16 per cent en correu i
missatgeria. La revista no té oficines i els autors treballen en bars o oficines propies i a

través del navol, és a dir, el 2.0.

Durant el seu primer any de vida, la revista va tenir unes pérdues aproximades
de 10.000 euros, assumides integrament pels accionistes, amb previsio de fer una
ampliacié de capital. La publicacié no té credits amb la banca ni ha demanat cap
subvencié ja que, en paraules de Dario Adanti, en l'entrevista a Jot Down Cultural
Magazine, «per ser independents no podiem tenir cap grup economic darrera, més que tu
mateix [...]. Aixo ens ha permés llibertat, perque si tens darrera, per exemple, un banc, tens les

mans lligades».

Model de negoci

El principal objectiu de Mongolia és analitzar I'actualitat politica, cultural i economica
d'Espanya des d'un punt de vista satiric. Tanmateix, a les pagines finals de la revista, es
pot trobar la zona de Reality News, on es publiquen reportatges d'investigacié que
moltes vegades tracten sobre els propis mitjans de comunicacié. O com la mateixa
revista anomena, “perro come perro"”. Tot i aixi, aquesta oferta mixta d'entreteniment

humoristic i investigacié en profunditat no és nou, i podem trobar exemples a Espanya
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com la revista Interviu, que en els seus inicis barrejava periodisme d'investigacié amb,

en el seu cas, fotografies de dones despullades.

La font d'ingressos principal és, en un 85 per cent, la venda d'exemplars en paper
a quiosc i les subscripcions. La venda mitja se situa entorn als 15.000 exemplars i la
tirada distribuida en els 40.000. El cost de cada exemplar per al lector és de 3 euros i la

subscripcid, que pot ser semestral o anual, té un preu de 17 i 32 euros respectivament.

La publicitat representa un cinc per cent dels ingressos i només es pot trobar a
les pagines impreses de la revista. Una tercera font d'ingressos, el 10 per cent restant, és
el marxandatge. A través de la pagina web es pot accedir a la botiga de la revista, on es
troben nameros endarrerits, ofertes de subscripcid, postals, nimeros de la revista
Viernes Peronistas 0 samarretes. La intencidé de I'empresa, segons afirmen els seus
impulsors a l'entrevista amb Jot Down Cultural Magazine, és funcionar principalment
amb la venda d'exemplars, subscripcions i marxandatge ja que «no voliem que la sortida
d'impremta depengués de la publicitat, perque llavors faras una portada i et podran amenagar
en retirar-la». Quant a l'oferta publicitaria majoritariament prové d'editorials i llibreries
independents, a més d'altres nous mitjans com La Marea, Alternativas Economicas o
eldiario.es. Tanmateix, no descarten cap anunciant, excepte els de la banca i els que
promoguin la prostitucio, perque, explica Edu Bravo, «no tot ha de ser Inditex o Repsol,
pero si ho és no hi ha cap problema. Els mitjans no entenen que les propies marques també tenen
un perfil d'usuari més dissident. Es una mica absurd pensar que no tenim lectors que facin

benzina a estacions de Repsol».

La pagina web no té anuncis ja que el nombre de visites és, en paraules de
Rusifiol (2014), gairebé marginal. Des dels seus inicis no han donat gaire importancia a
la pagina web, on utilitzaven un Wordpress™, i , tot i publicar circumstancialment algun
contingut al web, aquests no acostumen a ser de la revista. Com afirma Rusifiol, «tenim

una norma fonamental: no es regalen continguts de manera sistematica».

Pel gue fa a les xarxes socials, son la principal eina de promocié i projeccié de la
revista. A Facebook compten amb prop de 90.000 seguidors mentre a Twitter

sobrepassen els 153.000%, una eina que utilitzen per desenvolupar marqueting de

*1 El 27 de maig de 2014, la publicacié va estrenar una nova pagina web, semblant a la daltres revistes i
mitjans del I'entorn.

*2 Dades de maig de 2014.
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guerrilla (Rusifiol, 2014). Els conflictes ideologics, humoristics, politics i economics

amb usuaris de les xarxes mitjancant la polémica satirica i irdnica sén constants.*

Les polémiques no només han afectat, fins al moment, el desenvolupament
publicitari del mitja. La distribucio, un dels aspectes més dificils de gestionar per les
revistes amb una curta tirada, també s'ha vist afectada. Es el cas dels grans magatzems
El Corte Inglés, que arran de la publicacid, en portada, de les suposades condicions
laborals precaries dels treballadors del centre, va decidir prohibir-ne la venda. Com
explica Rusifiol (2014), per tenir una bona distribucié és necessari imprimir 40.000
exemplars com a minim. Es per aixd que alguns d'aquests nous mitjans, com ara Jot
Down Cultural Magazine, Alternativas Economicas i Mongolia comparteixen
distribuidor.

* Tant és aixi que I'empresa nord-americana Facebook va tancar el compte de la revista després que
aquesta publiqués una portada on apareixia la Infanta Cristina despullada.
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4.2 eldiario.es

eldiario.es

Empresa/Societat El Diario de Prensa Digital S.L.
Fundacio Setembre de 2012
Subscriptors/socis 6.788%
Lectors/usuaris 3.049.851%
Treballadors 25

Resultats econdmics +13.330€*

El subtitol que acompanya la capcalera d'eldiario.es és prou elogient: Periodismo, a

pesar de todo. Es a dir, una reivindicacio de l'ofici de periodista.

Eldiario.es s'autodefineix com un mitja de comunicacio, d'informacio6 i analisi
digital centrat en I'economia i la politica des de tots els seus aspectes, pero sobretot, en
el sentit que afecta a les persones més que als partits o els mercats. Tot, afegeixen, des

d'un punt de vista rigorés, independent i honest.

La carta de valors d'eldiario.es va encara mes enlla de l'ofici periodistic i advoca
per la defensa dels drets humans, la igualtat i una democracia millor, més transparent i
més oberta. En definitiva, acompanyar els ciutadans a I'nora de desxifrar i comprendre

la realitat que ens envolta, puntualitzen.

Ignacio Escolar, antic director i fundador del diari Pablico, va fundar i impulsar
la creacio d'eldiario.es amb un objectiu clar: «donar veu a tants ciutadans que s'ofegquen
davant d'una oferta informativa cada cop menys plural, cada cop més monotona i asfixiant»*7.

A ell es van afegir varis treballadors de la desapareguda capgalera en paper, periodistes

44 Nombre de socis de eldiario.es. Febrer 2014.
%5 Usuaris tnics del web eldiario.es. OJD Interactiva. Abril 2014.
% Dada del primer any comptable natural, 2013.

47 ;Cudl es la linia editorial?. Eldiario.es. http://www.eldiario.es/fag/
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procedents de mitjans tradicionals i periodistes provinents d'altres mitjans amb una forta

preséncia a la xarxa com Periodismo Humano.

Es el cas del subdirector, Juan Luis Sanchez, també cofundador d'eldiario.es i
antic editor i fundador de Periodismo Humano. O Ifiigo Séenz de Ugarte, excap de la
seccid Internacional i antic corresponsal a Londres del diari Publico. D'altres socis
coopropietaris també treballen en el diari, com Andrés Gil, fundador d'ADN i actual
redactor en cap del mtija; Luz Sanchis, antiga redactora en cap d'Actualitat a Publico;
Gonzalo Cortizo, exredactor de la Cadena SER; Belén Carrefio, tambeé extreballadora de
Publico; Felix Martinez, excap d'informaci6 del diari EI Mundo a Catalunya; i Olga
Rodriguez, col-laboradora de Puablico o Periodismo Humano. En definitiva,
professionals amb amplia experiéncia en els mitjans tradicionals i, alguns d'ells, en nous
mitjans a la xarxa. En definitiva, una combinacid de joventut i experiéncia capa¢ de

garantir el relleu generacional.

Com déiem, el mitja esta especialitzat en economia i politica a nivell espanyol.
A més, compta amb socis associats a comunitats autonomes com Catalunya, Andalusia,
Pais Valencia o Pais Basc. Tot i que, sobre el paper, aguestes seccions son independents

de la plantilla central d'eldiario.es i funcionen de forma autonoma a la publicacio
principal. A més de les delegacions als diversos territoris de I'Estat, eldiario.es també

esta associat a la pagina web kiosko.net, que publica les portades dels principals diaris i
revistes del mon; el bloc especialitzat en politica internacional Obamaworld, del
periodista Jordi Pérez Colomé; o la pagina web sobre informacio referent al moén
televisiu vertele.com®. A més dels blogs tematics associats, el mitja també permet
publicar a associacions o0 organitzacions no governamentals amb les que tenen valors en

comu, com son els casos de Greenpeace o Amnistia Internacional.

Cada tres mesos es publica el quadern d'eldiario.es, especialitzat en un tema
central i analitzat a traves de diverses veus i col-laboradors habituals. Alguns dels temes

que han tractat han sigut la transicid, lI'església catolica o els partits politics.

*8 a llista d'associats a eldiario.es és llarga. El lector la pot consultar a http://www.eldiario.es/el_equipo/
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Model Empresarial

Diario de Prensa Digital - editora d'eldiario.es - és una Societat Limitada fundada a
través de l'aportacio de capital per part dels seus associats. EI soci majoritari és el
periodista Ignacio Escolar, perd més del 70 per cent de I'empresa esta en mans de
persones que treballen a la redaccid. La resta de socis accionistes que van aportar capital
no treballen en plantilla perd la majoria d'ells prové del sector de la informacio i la
comunicacio. Explica Juan Luis Sanchez (2014) que «vam comengar només el 50 per cent
de treballadors que havien aportat capital [...] ja que al principi no teniem suficient com per
contractar-los a tots. La resta d'accionistes son persones properes a la redaccid pero que no volen

treballar-hi».

El nombre total de treballadors és 25. D'ells, 21 formen part de la redaccio i
quatre s'encarreguen dels aspectes administratius. Dins de l'equip de redaccio, 17
treballadors tenen contracte indefinit i treballen a jornada completa i els quatre restants
son becaris a mitja jornada (Sanchez, 2014). Els becaris disposen de I'habitual conveni

amb la universitat, tenen un sou de 300€ mensuals i treballen a mitja jornada.

La ratio de sous és de 3 a 1, és a dir, qui més guanya ho fa tres vegades mes que
qui menys ingressa. El sou base del redactor que menys cobra és de 1.071€ en jornada
completa i contracte indefinit, tot i que la mitjana dels sous és de 2.000 euros bruts
mensuals. El cost total dels salaris representa gairebé un total de 485.000 euros, el que
representa una mitjana mensual de 40.416 euros. Tanmateix, per ser treballador
d'eldiario.es no és necessari ser accionista, aixi com ser accionista no assegura un lloc

de feina.

Quant als col-laboradors, la despesa total suposa uns 334.691 euros, ja sigui en
els apartats d'opini6 o informacid. Totes les col-laboracions del diari s6n remunerades.
També es destinen 45.868 euros a agéncies de noticies i fotografia.

La majoria de dades econdmiques aqui presents son facilitades per eldiario.es®,
en una estrategia de transparéencia cap al seu soci i lector. En una entrevista al diari
electronic diariodeavisos.com, Ignacio Escolar considerava fonamental la transparencia
per aconseguir la confianca del lector: «no pots pretendre defensar un negoci basat en la

informacio i que tu no la donis. A més, li hem demanat diners a la gent [5 euros de quota de soci

*% En qué nos gastamos tu dinero: las cuentas de 2013 en eldiario.es. Escolar.net.
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mensual] perque ens ajudin a ser independents i és just, per tant, que els retornis la confianga

donant-los informacio i que sapiguen que estds fent».>0

El primer any comptable d'eldiario.es ha generat beneficis, 13.330 euros, que no
estaven pressupostats. Es més, des de la publicacio s'afirma que esperaven unes pérdues
d'uns 70.000 euros. Aquest petit benefici sera reinvertit integrament en la capcalera. Si
en el futur els bons resultats continuen i, fins i tot, creixen, serviran per apujar sous o

augmentar la cartera de col-laboradors (Sanchez, 2014).

Pel gque fa a subvencions, eldiario.es no n'ha rebut. Tot i aixi, no es descarten per
projectes determinats, i tampoc poden assegurar que cap dels seus associats en sol-liciti

alguna. Finalment, el mitja no té demanat cap préstec amb entitats de credit.

Model de Negoci

L'activitat principal d'eldiario.es resideix en la cobertura d'informacions d‘abast
economic i politic, principalment, a través de la seva pagina web. Per tant, a mes de

tractar temes en profunditat i analisi, també abracen una part important de l'actualitat.

La font d'ingressos del diari és mixta. Per una banda, les aportacions dels socis,
de 5 euros mensuals, abonables semestralment - 30 euros - o anualment - 60 euros -
suposen el 30 per cent dels ingressos totals. De l'altra, la publicitat, que representa la
part més important d'ingressos, tot i que asseguren des del mitja que cap dels anunciants
aporta més que el percentatge d'aportacions dels socis. Aquest sistema permet evitar que
un sol anunciant concentri la major part del ingressos per publicitat i pugui influir en la
linia editorial. Segons Sanchez (2014), «entenem que si algii s'enfada i ens vol treure la
publicitat, que la trequi, pero que no representi una gran perdua, maxim un 2-3 per cent, i no
del 20 o 30 per cent com succeeix a d'altres mitjans». Una tercera font d'ingressos és la
venda a quiosc dels quaderns tematics. En xifres, eldiario.es va ingressar 787.659 euros
per publicitat, 20.208 euros per vendes al quiosc - el cost del quadern és de 5 euros
I'exemplar - i 337.511 euros de I'aportacio dels socis.

L'aposta del mitja, pero, és aconseguir dependre cada cop menys de la publicitat.

Es una estratégia dificil perqué tampoc volen tancar els continguts, ja que al-leguen que

% |gnacio Escolar: "No queremos ser el espejo de Blancanieves de nuestros lectores”.

Diariodeavisos.com. 23 de mar¢ de 2014.
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també volen informar a aquelles persones que no es puguin permetre una subscripcio.
Altrament, Sanchez (2014) assegura que la intencié del diari és que l'aportacio dels
socis tingui la suficient forca per ser la principal via d'ingressos, tot i que espera
«personalment, que algun dia siguem gairebé tots socis, pero no som tan ingenus de pensar que

només amb els socis es pot fer el treball de repercussio social que estem fent».

Els continguts que es troben a la pagina web son accessibles i gratuits. Tot i aixi,
l'aportacié de 5 euros mensuals que fa el soci li dona una série de privilegis:
I'avancament exclusiu, unes hores abans, d'alguns continguts del diari; la navegacid
sense publicitat, ja que els socis deixen de veure els anuncis comercials; reconeixement
de la comunitat, és a dir, els comentaris dels socis als temes apareixen destacats;
trobades del diari fora de la xarxa; promocions i descomptes; o rebre gratuitament els
quaderns a casa™. EI nombre de socis actual és 6.778, i la xifra principal que el mitja
havia calculat per poder ser sostenibles, amb aquest model mixt, era de 10.000 socis.

El trafic a la pagina web es manté, en els ultims mesos i segons dades d'OJD
interactiva, per sobre dels tres milions d'usuaris Unics. Aquest aspecte situa eldiario.es
en la vintena posicié per nombre de visites dels principals web auditats per OJD. Una
part de l'éxit prové de l'associaci6 amb d'altres pagines web com Obamaworld,
vertele.com o kiosko.net, que permet l'agregacio de trafic de xarxa entre les pagines i

treure’'n més rendiment en termes publicitaris.

L'opcié d'apostar pel paper, que té un cost de 5 euros l'exemplar i una
periodicitat trimestral, és un afegit a la publicaci6. En paraules de Sanchez (2014), els
quaderns no estaven en el pla inicial, pero després van esdevenir una bona estratégia per
dotar de pes editorial el projecte i donar un estimul als socis. «Es una revista trimestral,
que fem amb estima i cura, amb col laboradors. Pero fonamentalment la fem per vendre a
quioscos i tenir presencia fisica». De moment, el canvi en la periodicitat - a un exemplar

setmanal - esta descartat.

Pel que fa al desenvolupament del mitja a les xarxes socials, els comptes de
Twitter i Facebook compten amb 222.000 i 190.000 seguidors respectivament, fet que

demostra que el seu Us a I'hora de compartir noticies i temes és molt habitual.

S1Font: Hazte socio de eldiario.es. http://www.eldiario.es/hazte socio/
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4.3 La Marea

IMATECEA

Empresa/Societat

Maés Publico S.C.

Fundacio Gener de 2013
Subscriptors/socis 2.210%
Lectors/usuaris 4.851%/206.171%
Treballadors 8
Resultats econdmics n/d>

La Marea es presenta com una revista mensual i un mitja digital diari que aposta pel
periodisme rigords i compromes, pels reportatges d'investigacio en profunditat i la
cultura. Afegeixen que el seu objectiu és oferir informacio lliure d'interessos politics i
empresarials i estableixen uns principis editorials basics, entre els que es troben la
llibertat, la igualtat, I'economia justa, la denuncia de la il-legitimitat de la monarquia, la

memoria historica o el respecte al medi ambient.*®

La publicacio té el seu origen en el tancament del diari Pablico - que editava
Mediapubli - el febrer de 2012°". Una trentena de treballadors acomiadats pel rotatiu es
van agrupar en el col-lectiu Mas Publico i van intentar comprar el nom de la capgalera.
Per fer-ho, van llancar una campanya a través de la plataforma de micro-finangcament
Verkami, on van assolir I'objectiu d'arribar als 30.000 euros®®. Després d'una subhasta,
I'editora Display Connectors, propietat de Jaume Roures i associats, va adquirir de nou

*2 Dades de subscriptors a maig de 2014.

5% Dades de lectors a juny de 2013.

>* Dades d'usuaris Gnics mensuals a setembre de 2013.

% El balang comptable de 2013 encara no esta enllestit a I'entrega d'aquest treball.

*® Quienes somos. La Marea: http://www.lamarea.com/quienes_somos/

> Per a més informacié pot consultar el documental: EI Caso Publico, on periodistes que treballaven al
mitja com Jesus Marafia, Ignacio Escolar o Pere Rusifiol parlen sobre el tancament del diari.
http://vimeo.com/74843810

%8 MasPublico.org va aconseguir 33.170 euros a través de Verkami:
http://www.verkami.com/projects/1736-maspublico-org
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la capgalera i va mantenir Publico en la seva versié en linia, Publico.es, sense sortir als

quioscos (Revista Mongolia, 2013).

Després de no poder comprar la capgalera, la cooperativa va editar dos nimeros
d'una revista gratuita amb el nom Mas Publico aprofitant la celebracié del primer
aniversari del Moviment 15-M, molt lligat a la publicaci6®. Finalment, la cooperativa
va establir el nom de la revista com La Marea i va aparéixer publicada per primer cop el
gener de 2013.

Com deiem, la majoria de periodistes que conformen la redaccié prové del diari
Publico. Es el cas de Magda Bandera, coordinadora editorial, antiga cap d'actualitat i
impulsora del Decaleg per informar sobre la violéncia de genere del diari. A La Marea
s'encarrega de coordinar la redaccid, tot i que el mitja no té director. La presa de
decisions recau en el consell de redaccio - tots els redactors - i ella només és «la persona
que executa, que diu aixo si i aixo no. Es una giiestio de respecte personal i que séc la que més

experiencia té a la redaccié» (Bandera, 2014).

El reduit equip de treballadors el completen Daniel Ayllén, encarregat de
politica; Brais Benitez, redactor per Catalunya; Eduardo Muriel, qui porta la seccié de
societat; Toni Martinez, delegat a Valéncia; Thilo Shafer, d'economia; Fernando
Sanchez a l'edicié grafica; M2 José Lopez Juanas s'encarrega de l'administracio; i Laura
Tejedo coordina la gestio a les xarxes i la publicitat. La majoria d'ells havia treballat
abans en mitjans tradicionals, no només Publico, sin6 en d'altres com Cinco Dias, El
Mundo, ADN o La Vanguardia. A més dels socis treballadors, la capcalera compta amb
col-laboradors habituals com Isaac Rosa, Antonio Maestre o Tofio Fraguas.

La revista publica en portada el tema més important del mes, del qual elabora un
dossier extens. Acostuma a ser una investigacio periodistica que afecta a aspectes
socials com la sanitat, el medi ambient o la cultura que no tenen massa repercussio en
els grans mitjans generalistes, i ocupa el 50 per cent de la publicacid. A més, també es
poden trobar reportatges, d'entre una i tres pagines, i columnes d'opinio, relats i fins i

tot, una agenda.

% LLa hora del 15-M, MASPUblico. 12 de maig de 2012.
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Model Empresarial

La Marea l'edita la Societat Cooperativa Mas Publico, formada per socis treballadors i
socis usuaris. Aquesta formula, inédita a Espanya, permet que tots els socis tinguin veu i
vot a l'assemblea de la cooperativa, on es decideix els principis editorials i la linia de
negoci (Bandera, 2014). Els socis usuaris aporten un capital de 1.000 euros® i els socis
treballadors, de 3.000. Com el lector haura percebut, la diferéncia entre una figura i
I'altra és que el soci treballador forma part de la plantilla, mentre I'usuari és copropietari

del mitja i té un vot a I'assemblea.

Una tercera opcid és el soci col-lectiu, per aquells que no puguin afrontar una
despesa de 1.000 euros. Aquesta figura permet que varies persones puguin unir-se per
sumar el total del capital i tenen un representant a I'assemblea de la cooperativa. Aixi,
dels 123 socis totals®, 8 sé6n socis treballadors, 62 socis usuaris i 53 socis col-lectius.
De moment no compta amb cap becari, pero afirmen que en tindran en el futur
(Bandera, 2014). L'assemblea, que se celebra com a minim un cop a l'any, aprova els
comptes, elegeix els membre del consell rector - format al 50 per cent per usuaris i

treballadors - i pren decisions sobre les linies generals del mitja.

Tanmateix, la formula no permet obtenir un lloc de feina aportant els 3.000
euros de capital necessari. En paraules de Bandera (2014), «primer comences amb un
contracte i després, si estds capacitat per treballar en una cooperativa (on no hi ha la verticalitat
i jerarquia habitual, ets el propi cap) optes a ser soci treballador. Calculem que necessitariem
unes 10 persones més en plantilla, pero s'ha d'anar fent progressivament per la viabilitat de
'empresa. També demanem que es tingui esperit cooperativista». A mes, la redaccio, que
I'ocupen els 8 socis treballadors, esta blindada i, tot i que ha de donar comptes a

l'assemblea, té total llibertat.

L'activitat de La Marea va comencar, a principis de 2013, amb un capital social
de 74.000 euros, als quals cal sumar 15.000 euros aportats per més de 500 mecenes. No
hi ha ratio de sous perqué tots els treballadors cobren el mateix, ja que no tenen una

jerarquia delimitada. El sou brut per treballador és de 1.000 euros mensuals, xifra que

% Sij l'usuari comparteix els valors defensats per La Marea, pot fer-se soci del mitja fent una aportaci6
inicial de 250 euros. La publicacié li cedeix fins a un any per poder aportar la resta de capital.
http://www.lamarea.com/hazte-socio/

®1 Dades de novembre de 2013. La Marea n°10.
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s'ha vist reduida alguns mesos per poder assegurar el pagament a proveidors. Aixo ha
fet que els treballadors cobressin 500 euros bruts (Bandera, 2014). Segons dades
publicades a Las cuentas de la Marea, el cost mitja dels salaris dels primers nou mesos
va ser de 9.973 euros, mentre les col-laboracions van representar uns 5.750 euros®.
També és publica la despesa corrent - lloguer, rebuts de la llum i I'aigua, material - que

representa uns 1.650 euros mensuals.

Pel que fa a préstecs amb entitats de credit - actualment no en tenen cap - La
Marea no descarta tenir-ne en un futur, sempre que fos amb la banca ética. També
descarten les subvencions perque creuen que perdrien llibertat, tot i que no descarten
algun tipus d'ajut en una seccié o publicacié concreta. Finalment, també hi ha la
possibilitat de fer una donacio, a través de transferéncia a un compte bancari o amb

targeta de credit a través del servei de Paypal.

Model de negoci

La Marea es distribueix, en paper, mensualment. L'aposta per aquest format radica en la
percepcio que encara hi ha un public que demana llegir en paper. També és fonamental
Iidea amb la que va néixer la cooperativa, que era la compra de la capgalera Publico.
«hi tenim els nostres origens [en el paper]. I amb tots el grifics i material amb qué nodrim les
noticies, creiem que al format digital la concentracid no és tan elevada com en el paper. [...]
Molts dels lectors que ens van donar suport, a més, volien paper i la seva proposta original és
que féssim un diari» (Bandera, 2014). Tanmateix, també s'ofereix la versio digital a traves
de l'aplicacio per a mobils i tauletes de la revista i alguns dels seus continguts a la xarxa

son oberts.

Per tant, la venda d'exemplars suposa un 85 o 90 per cent dels ingressos de la
publicaci6. L'objectiu de La Marea és subsistir gairebé sense publicitat, que representa
el 10-15 per cent restant®*. A més, no qualsevol empresa pot anunciar-se ja que la
publicacid té un codi étic molt restrictiu i no accepta anuncis que entrin en contradiccio
amb els seus principis, €s a dir, no s'accepta publicitat amb continguts racistes, sexistes
o que fomentin la discriminaci6. En una entrevista al portal Comunicaci621.cat, Magda
Bandera afirmava que la publicitat no és dolenta, perd que coneixen els perills de

%2 No totes les col-laboracions sén remunerades. Alguns dels autors cobren els seus honoraris en
subscripcions o participacions del mitja. La Marea n°10.

% Els ingressos per publicitat eren de 840 euros de mitjana mensual. La Marea n°10.
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dependre dels anuncis. «Només les grans empreses poden posar publicitats cares, i ja sabem
que hi ha contrapartides» comentava, per afegir que a més la revista disposa d'una pagina
danuncis breus a preus economics perqué shi puguin publicitar entitats, petites

empreses, autdnoms o cooperatives.®

La difusi6 de la revista és de 4.851%. Per fer-ho, la publicacié es ven a través del
quiosc, de punts de venda alternatius - llibreries - i des de la pagina web. Entre gener i
setembre de 2013, la cooperativa va ingressar una mitjana de 9.500 euros mensual per
aquest concepte. El cost de lI'exemplar, tant al quiosc com a l'aplicacié digital, és de 3
euros. Els subscriptors sén una part molt important d'aquests lectors, i la xifra actual
ronda els 2.200, el que suposen uns ingressos de 4.400 euros mensuals de mitjana. El
preu de la subscripcid varia segons la periodicitat amb qué es vol rebre la publicacio, i
va dels 17 euros per sis nimeros a 300 euros per els 100 primers nimeros, la majoria
encara no escrits, de la revista. L'empresa calcula que necessita uns 5.000 subscriptors
per ser viable economicament. En cas que la publicacié generés beneficis, aquests es
reinvertirien en la revista per apujar sous i augmentar els seus recursos, tot i que la

decisio final recauria en l'assemblea (Bandera, 2014).

Pel que fa a la pagina web, I'Gltima dada publicada situava el trafic en 206.171
usuaris Gnics mensuals®. Tot i aixi, I'Us del web és molt poc constant i no hi ha uns
parametres definits sobre qué s'hi publica i qué no. Segons Bandera (2014), «Agafem
noticies que creiem que son importants. Opinio en tenim molt poca, tant al paper com al web.
Creiem que hi ha massa gent parlant de tot. Nosaltres preferim experts». En la mateixa
entrevista s'assegurava que I's de les xarxes socials no és gaire constant i que, a partir
de maig de 2014, incorporaven a l'equip un community manager. ElI Facebook de La
Marea compta amb prop de 16.500 seguidors, i a Twitter en tenen uns 65.000.%’

Una ultima font d'ingressos és el marxandatge. La botiga online de La Marea

ofereix, a més dels exemplars de la publicacio, material de venda com tasses, samarretes

% Magda Bandera (La Marea): “El periodisme ha de vigilar qui mana, perd amb rigor". Comunicacié 21,
el portal catala del sector de la comunicaci6. 30 de gener de 2013.

% Dades de novembre de 2013. El gener de 2013, en la seva segona edici6, la revista va aconseguir el seu
maxim de venda: 8.204 exemplars.

% Dada de setembre de 2013. La Marea n°10.
%7 Dades de maig de 2014.
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o llibres editats per la cooperativa. Per aquest concepte, reben una mitjana de 450 euros

mensuals.
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4.4 infoLibre

infolibre

Informacion libre e independiente

Empresa/Societat Ediciones Prensa Libre S.L.
Fundacio Marc de 2013
Subscriptors/socis 3.396%
Lectors/usuaris 5.188% / 687.023™
Treballadors 16

Resultats economics - 736.610€

infoLibre acompanya el logotip de marca amb l'eslogan libre e independiente, els dos

valors que I'empresa, considera, defineixen la capcgalera i el periodisme que exerceix.

En una extensa carta de principis, infoLibre articula la seva proposta informativa
i civica per practicar el periodisme: professional, independent, Iliure, honest i rigoros, de

qualitat, progressista i compromes, participatiu i amb esperit internacional.”

La publicacié té el seu origen el 23 de febrer de 2012, dltim dia en que va
apareixer la versio en paper del diari Publico. El tancament de la capcalera venia
precedit per la presentacié voluntaria, per part de Mediapubli, de concurs de creditors.
Del 85 per cent de la plantilla acomiadada, uns quants periodistes, amb I'dItim director
de Publico Jesus Marafia al capdavant, van decidir impulsar un nou mitja. En paraules
de Marafa (2014), «el projecte neix a partir d'una reflexio que ens fem aquest grup de
periodistes, i la suma de companys d'altres mitjans, sobre com esta el panorama medidtic,

periodistic, social i politic del pais, i qué podem fer nosaltres».

El model de referéncia elegit per tirar endavant el nou mitja va ser la publicacio

online francesa Mediapart’?, una capcalera reconeguda al pais vei per les seves

% Dades de marg de 2014.
% Dades de lectors de mitjana mensual de tintaLibre a marg de 2014.
" Dades d'usuaris Gnics mensuals a abril de 2014 d'infolibre.es. OJD Interactiva.

™ Nuestros principios: http://www.infolibre.es/index.php/mod.pags/mem.nuestrosPrincipios
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investigacions periodistiques i que compta amb més de 80.000 subscriptors. L'estrategia
empresarial passa per tancar, completament, tots els continguts que publiquen, fer-los

exclusius als socis i no dependre de la publicitat.

Alhora de traslladar aquest model a Espanya, els periodistes d'infoLibre van
haver de modificar, en part, la formula. La propietat emularia el model francés, amb una
forta presencia dels seus periodistes a I'accionariat, pero l'accés als continguts diferiria.
Per Marafa (2014) «el mercat espanyol i el frances no son equiparables. La mentalitat a

Franca en la cultura de valorar la informacio és diferent a la que hi ha a Espanya».

Jesus Marafa és l'actual director editorial de la casa i el periodista Manuel Rico,
antic Publico o Intervid, és el director d'infoLibre. EI mitja destaca pel seu tractament de
la politica, I'economia i la cultura, a més de tenir un gran nombre de reconeguts autors,
periodistes i referents, com podrien ser EI Gran Wyoming, Ramon Lobo, Juan Ramon

Lucas o Juan Luis Cano.

L'aparicié de la capcalera digital va venir acompanyada del mensual en paper
tintaLibre, dirigit per Javier Valenzuela, antic director adjunt i corresponsal al Liban o
als Estats Units del diari EI Pais. A la publicacio es tracten temes en profunditat a través
de croniques, investigacio, entrevistes i reportatges, acompanyats de diverses firmes

d'opinié.

Model Empresarial

Ediciones Prensa Libre - editora d'infoLibre - és una Societat Limitada fundada a través
de l'aportacio de capital dels seus associats. La captacid de capital inicial es va fer en
dues fases i es van aconseguir, segons informa el director d'infoLibre, Miguel Rico
(2014), a través d'e-mail, prop de 600.000 euros. En el moment de la fundacio,
I'empresa tenia sis socis, pero en la segona fase i ampliacio de capital van afergir-se tres
més, per deixar la xifra en nou™. Tot i aixi, assegura Rico (2014), esta previst que el

nombre de socis accionistes augmenti en el futur.

"2 Mediapart es va fundar I'any 2008 de la ma de I'exdirector en cap del diari Le Monde, Edwy Plenel,
conjuntament amb tres periodistes més. La capcalera digital ha ressuscitat el periodisme d'investigacio a
Franca amb els casos Bettencourt, Ikea i Cahuzac, que han generat gran polémica a la politica francesa.

® Aquesta dada no indica que hi hagi 9 individus a tftol personal, sind nou socis entre persones fisiques i
juridiques (societats).

58



Entre els propietaris trobem Mediapart, ja que I'equip de periodistes del mitja
frances va decidir apostar pel model d'infoLibre i posseeix, aproximadament, un 10 per
cent de les accions. Un 36 per cent correspon a I'equip fundacional de periodistes, entre
els que es troba el director editorial del mitja, Jests Marafia™, qui va capitalitzar el seu
atur per invertir-lo en el capital inicial (Marafia, 2014). Un altre 36 per cent és propietat
de Daniel Fernandez, editor i administrador dEDHASA"™, que alhora exerceix de
president d'Ediciones Prensa Libre. Un 13 per cent forma part de petits inversors
individuals propers a I'entorn del mitja i un altre quatre per cent correspon a la Societat
d'Amics d'infoLibre. Seguint el model de referéncia frances, aquesta agrupacié permet,
a qualsevol ciutada i lector, ser accionista del mitja a partir d'una aportaci6 minima de
400 euros i una maxima de 12.000. L'objectiu de la Societat d'’Amics és reunir una
quantitat total de 150.000 euros, és a dir, un 10 per cent del capital social. A més, la
Societat té un representant en el consell d'administracio, conjuntament amb Mediapart,
EDHISA i els periodistes d'infoLbre. Alguns dels membres de la Societat d'’Amics son
personalitats de la cultura, el periodisme o la politica, com Federico Mayor Zaragoza,

Joaquin Sabina, Almudena Grandes o Baltasar Garzon.

Altrament, tots els accionistes han d'assumir el pacte de socis, que consisteix,
segons explica Marafia (2014), en que les decisions editorials i de plantilla les prenen

els periodistes, fet que garanteix la independéncia del mitja.

Aixi, la suma total de capital aportat pels socis fins a maig de 2014 puja
lleugerament per sobre del milié d'euros. Com veiem, la capcalera ha perdut, en el seu
primer any comptable, més de 736.000 euros’® que shauran de cobrir, afegeix Rico
(2014), amb noves aportacions de capital. L'empresa no té cap préstec amb entitats de
credit, ja que els seus principis defensen no dependre dels interessos de la banca o de les

grans empreses, tot i que apunta Jesus Marafia (2014) que Si «d'aixo [d'un préstec]

" Jestis Marafia va ser I'Gltim director de Pdblico en format paper. L'empresa editora, Mediapubli, es va
declarar en bancarrota i va presentar concurs de creditors i va acomiadar el 85 per cent de la plantilla.

7> Segons la noticia Daniel Fernandez es el nuevo presidente del Gremio de Editores de Catalufia, del
diari ABC, 19 de desembre de 2013, Daniel Fernandez és president del Gremi d'Editors de Catalunya, a
més de president de Castalia Ediciones i De Vechi Ediciones. Amb una llarga trajectoria en el mén
editorial, destaca el seu pas per la direccid de las revistes Saber i I'Aveng i la direccié editorial del grup
Grijalbo-Mondadori.

’® La xifra prové de la suma d'ingressos (317.141 euros) i la resta per despeses totals (1.053.751 euros).
Los principios y los nimeros: primer afio de infoLibre.
http://www.infolibre.es/noticias/opinion/2014/03/05/los_numeros_nuestro_primer_ano_14255_1023.html
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depengués arribar a un punt algid del projecte, seria absurd tirar tota la feina per la borda. Aixo

st, es faria informant els socis i els lectors».

En cas que la publicacié generés beneficis, el director editorial explica que es
repartirien, tot i posar I'emfasi en que prevaldria reinvertir-los en I'empresa com van fer
els francesos de Mediapart, ja que «ara mateix sentim la impoténcia de no tenir recursos
suficients per poder incloure en el nostre projecte a tanta gent que podria aportar-nos informacio

i talent».

Quant a les subvencions, el propi Marafia afirma que el mitja no en té cap,

malgrat demanar-les en encetar el projecte, sense exit.

Pel que fa als treballadors, la plantilla la formen 16 persones, 14 d'ells redactors i
dues persones en lI'administracio, amb contracte indefinit. La ratio de sous ésde 3a 1, és
a dir, qui més guanya ho fa tres vegades mes que qui menys ingressa. Aixi, el sou més
baix és de 20.000 euros i el més alt de 60.000 euros bruts anuals. L'empresa també té
cinc becaris, amb conveni amb les universitats Complutense i Carlos 11l de Madrid,
quatre a infoLibre i un a tintaLibre, que cobren 300 euros mensuals. A mes, cada

col-laboraci6 al mitja oscil-la entre els 70 i els 100 euros.

En total, la partida de despeses en personal va representar el 73,15 per cent de la
despesa global, és a dir, 771.273 euros. Aquesta xifra es pot desglossar entre sous de la
plantilla més Seguretat Social, que representen 637.767 euros, més la despesa en
col-laboracions, que puja fins als 133.506 euros.

Model de negoci

InfoLibre es defineix com un mitja principalment digital i, per tant, la publicacié en
exclusiva d'algunes informacions, el tractament i I'analisi, obeeixen majoritariament a
esdeveniments de l'actualitat constant. La informacid que es publica a infoLibre barreja

el model gratuit i el model premium de pagament per continguts.

Aixi, la font d'ingressos del mitja és mixta. Per una banda, les aportacions dels
socis, que paguen una quota de sis euros mensuals, 0 55 euros anuals, amb acces als tots
els continguts d'infoLibre; o vuit euros mensuals, o 60 euros anuals, aquells que tenen
accés als continguts de la capgalera i que també reben a casa, mensualment, la revista

tintaLibre. Per aquest concepte, el mitja va ingressar 108.228 euros. Al mar¢ de 2014 es
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comptabilitzaven 3.396 socis i la publicacio té pressupostat arribar als 6.600 a finals de
2014. Segons dades d'infoLibre, I'objectiu per assegurar la viabilitat economica recau en
aconseguir 10.000 subscriptors’’. A més de tenir accés a tots els continguts, el soci

d'infoLibre navega per la pagina web sense anuncis comercials.

Daltra banda, la publicitat, que representa la major font d'ingressos del mitja,
amb una xifra que ronda els 115.000 euros. D'entre els anunciants, i sempre segons
publica el web de la capcalera, I'1,19 per cent dels ingressos publicitaris provenien del
sector bancari i el 3,49 per cent - uns 4.000 euros - de publicitat financada per empreses

publigues.

Una ultima font d'ingressos és la venda, a quioscos i llibreries, de la revista
tintaLibre, mensual, que representa un reembors de 95.000 euros. L'exemplar té un preu
de 3 euros i es pot trobar als quioscos de les principals ciutats espanyoles. Com molts
daltres, el principal problema de les publicacions de menys tirada és la distribucio. La
mitjana d'exemplars venuts és de 5.188 i el maxim de la capcalera son 6.637. El model
frances de referéncia, Mediapart, no té versié en paper, i segons explica Marafia (2014)
la versid en paper pretén ser un atractiu per la gent i donar valor a la informacio
especialitzada amb un analisi completa i compromesa que no lluita en el camp de
I'Gltima hora: «Pensem que hi ha molta gent, ningii sap quanta, que tenen el costum adquirit
d'articular el seu interés per la informacié a través del paper i que aquest interes el pot
compaginar amb la versio digital. Creiem que el paper és la millor eina per acompanyar aquest

tipus de public».

Amb les xifres a la ma, la diferéncia d'ingressos segons l'origen (socis,
publicitat, venda) no és gaire elevada. En paraules de Jesis Marafia (2014) la capgalera
aspira a que la principal font d'ingressos siguin els socis, pero «per poder donar-nos a
coneixer, necessitavem una formula hibrida, una part en obert per a qué la gent pogués conéixer
la marca infoLibre i qué hi ha al darrere. Es per aixo que hem anat tancant continguts poc a

poc».

El trafic d'usuaris al web ronda els 700.000, tot i que I'Gltima xifra auditada per

OJD Interactiva se situava vora els 687.000, per darrere de capcaleres regionals com El

" Mediapart va aconseguir ser rendible, amb 15.000 socis, en el seu segon any de vida i a punt de fer el
seu sise aniversari, el rotatiu frances ja supera els 84.000.
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Punt Avui, Vilaweb o Diario de Sevilla. En aguesta estadistica influeix, com no podia

ser d'altra manera, el format premium de molts dels continguts que publiquen®.

Un dels aspectes que condiciona les audiéncies d'infoLibre, expliquen els seus
responsables, és la cobertura informativa de les autonomies. Les dades mostren que els
visitants procedeixen majoritariament de Madrid, amb una mitjana del 26 per cent dels
usuaris, mentre que les dades de Barcelona, Valéncia o Sevilla queden allunyades al 6,
4,25 i 2,71 per cent, respectivament. Com afirmen en la publicacié de les dades, potser

sén un diari «massa de Madrid».”

Finalment, el nombre de seguidors a les xarxes socials Facebook i Twitter
registrats per infoLibre a maig de 2014 s6n 129.000 i 76.300 usuaris, respectivament.

® En un article sobre la mesura de les audiéncies a Internet, el director d'infoLibre, Manuel Rico,
afirmava que una de les questions cridaneres sobre les audiéncies és com els propis mitjans informen,
malament, sobre aquestes, i que la capcalera mai afegiria les xifres d'altres mitjans per "sortir millor a la
fotografia". El lector pot consultar-lo a: Verdades y mentiras sobre las audiencias de los medios,
infoLibre, 20 de febrer de 2014.

7 Los principios y los nimeros: primer afio de infoLibre.
http://www.infolibre.es/noticias/opinion/2014/03/05/los_numeros_nuestro_primer_ano_14255 1023.html
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4.5 Alternativas Econdmicas

Alternativas

Empresa/Societat Alternativas Econémicas S.C.C.L.
Fundacio Marc de 2013
Subscriptors 1.600
Lectors/usuaris 3.500
Treballadors 8

Resultats econdmics - 123.000€%°

La revista Alternativas Econdmicas ha sigut I'dltima en aparéixer de la llista de mitjans
que s'analitzen en aquest treball de fi de grau. La publicacié s'autodefineix com una
revista dedicada a explicar I'economia i els seu efectes en la vida de les persones. Té
voluntat de ser independent dels poders economic i politic, a més de ser critica amb les
desigualtats i injusticies socials que, consideren, s'han agreujat arran de la crisi. Per fer-
ho, afegeixen, utilitzen un estil didactic i divulgatiu pero rigorés i analitic que aspira a

cobrir un espai molt ampli que, segons ells, ha quedat molt orfe als quioscos.

L'origen de la publicacié és l'edicié francesa Alternatives Economiques®,
nascuda a Franca, també com a cooperativa, el novembre de 1980 amb una tirada de
2.000 exemplars i 16 pagines en blanc i negre i paper reciclat. Actualment, amb 34 anys
d'historia, la revista francesa distribueix més de 100.000 exemplars - d'unes 100 pagines
en color - a Franca i a la resta del mén a través de subscripcio i de venda al quiosc.

Compta, a més, amb 70.000 subscriptors i hi treballen 50 redactors.

8 Dada facilitada per Pere Rusifiol poc abans del tancament d'aquest treball, via e-mail. Aixi, els resultats
del primer any comptable de la revista Alternativas Econémicas no estaven disponibles, oficialment, en el
moment de tancar aquest treball de final de grau. La data prevista de publicacié és juny de 2014 i
s'assegura que les dades seran consultables a través del web i de I'exemplar en paper.

8 Alternatives Economiques té 34 anys d'historia i no es pot comparar la seva situacié actual amb la
recent apareguda versio espanyola. Per a I'interés del lector, cal destacar que el grup editor francés també
publica altres revistes com Alternatives Internationals (amb una perspectiva mundial), Santé et travail
(especialitzada en sanitat i ocupacid) i L'Economie Politique (especialitzada en Economia Politica). Un
altre aspecte caracteristic és que, anualment, la revista publica un informe sobre el seu impacte social i
mediambiental. Més informacid a www.alernatives-economiques.fr
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L'Alternativas Econdmicas espanyola va apareixer per primer cop als quioscos el
mar¢ de l'any 2013 impulsada per una série de periodistes que havien treballat en els
mitjans tradicionals, sobretot en premsa. Es el cas d'’Andreu Missé, director de la
publicacio, qui va treballar durant 35 anys al diari El Pais, on va arribar a exercir de
subdirector i redactor en cap d'Economia, tot just abans de ser acomiadat a través de
I'ERO de 2012.

Un altre dels impulsors és Pere Rusifiol, antic director adjunt del diari Publico i
excorresponsal i exredactor en cap del diari El Pais, a qui s'ha entrevistat per aquest
treball. Rusifiol és I'impulsor d'Alternativas Economicas i també de la revista satirica
Mongolia. Completen la reduida plantilla de socis treballadors Ariadna Trillas,
exresponsable d'Economia d'El Pais Catalunya i antiga directora adjunta del diari Ara;
Juan Pedro Veldzquez-Gatzelu, exredactor en cap del suplement Negocios d'El Pais; i

Marina Vilnitzky, exredactora del grup La Nacion de Buenos Aires.

La revista estructura els seus continguts en quatre grans blocs: Tema del mes;
dossier en profunditat; desxifrar i comprendre; i publicacions i agenda. A més dels 12
numeros mensuals de la revista també publiquen dos quaderns - semestralment - sobre
una tematica concreta. L'Ultim publicat abans de tancar aquest treball era "33

alternativas para vivir de otra manera”.

Model empresarial

Alternativas Econdmicas es va constituir com una Societat Cooperativa de Treball
Associat®, és a dir, aquelles cooperatives que poden contractar treballadors que no
siguin socis, perd que aquests no podran treballar un nombre d'hores a I'any superior al
30 per cent d'hores treballades per els socis treballadors®. Es el mateix sistema que

utilitza la versio francesa.

La cooperativa compta amb 41 socis col-laboradors®, sis dels quals sén
treballadors. Per fer-ho, van haver d'aportar un capital de 1.000 fins a un maxim de

10.000 euros. Aquells que no aportessin el maxim fixat a la inversio inicial, se'ls

82 |es sigles S.C.C.L corresponen a Societat Cooperativa Catalana Limitada perqué I'empresa té el seu
domicili social a la ciutat de Barcelona, concretament al barri de Sants, amb llarga tradicié cooperativista.

8 Llei 18/2002, del 5 de juliol, de cooperatives. Parlament de Catalunya.

8 La llista de socis col-laboradors és publica i es pot consultar a tots els nimeros de la revista i al web:
http://alternativaseconomicas.coop/paginas/quienes-somos
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descompta un 5 per cent mensual del sou fins arribar a aquesta xifra (Rusifiol, 2014).
Aixi, el capital desemborsat va pujar fins als 60.000 euros i el compromes fins als
160.000. El nombre total de treballadors és vuit dels que dos son assalariats, entre ells
I'administrador de la revista. Descarten obrir places per a becari ja que, segons Rusifiol

(2014) no disposen del temps necessari per formar un estudiant.

La ratio de sous és de 1.3 a 1, és a dir, qui més guanya ho fa 0.3 décimes
percentuals més que qui menys ingressa. El sou base del redactor és de 1.170€ en

jornada completa i en 12 pagues.

Entre els socis col-laboradors hi ha politics com Josep Borrell, antic president
del Parlament Europeu i home fort del PSOE, o Joan Herrera, Coordinador Nacional
d'Iniciativa el Verds. També es poden trobar economistes, empreses cooperatives 0
escriptors, a més de professionals del periodisme vinculats a mitjans tradicionals com
Soledad Gallego-Diaz - El Pais -, Antonio Franco - El Periddico - o Joaquin Estefania -
també d'El Pais -.

Tanmateix aquest aspecte no pot afectar a la linia editorial del mitja i la seva
independéncia. Segons explica Pere Rusifiol (2014), els treballadors tenen un 70 per
cent dels vots a l'assemblea, que és el maxim organ decisori. Pel que fa als socis
col-laboradors, representen el 30 per cent restant. Per tant, la veu i vot dels sis
treballadors que componen la redaccio és superior a la dels socis col-laboradors alhora
de decidir quins temes es tracten i amb quina perspectiva s'enfoquen. Aixo no vol dir

que la resta de socis quedin relegats a una posicié marginal.

En cas que la revista generées beneficis és la mateixa assemblea la que decidiria

que fer-ne, ja sigui reinvertir-los en I'empresa o repartir dividends entre els socis.

Finalment, pel que fa a la relacié de I'empresa amb les entitats de crédit, Rusifiol
(2014) es mostra clar: «Creiem que hi ha d'altres maneres i no volem demanar crédits no per
una qiiestio ideologica, sino perque els credits s'han de tornar. I nosaltres encara estem en un
procés de demostrar-nos a nosaltres mateixos que aquesta és una empresa viable. Si aixo es
demostrés i fos clar que poguéssim retornar els credits, en algun moment determinat i de

manera circumstancial, no ho descartem». En la mateixa linia es mostrava Andreu Missé en
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una entrevista amb Toni Garcia Ramén a Jotdown Cultural Magazine®, en la qual
afegia que la base de la seva independéncia era no tenir préstecs i que aixo ho garantia

una societat cooperativa, on son els treballadors els que prenen les decisions.

Model de negoci

Com el lector ja sap, la publicacio Alternativas Econdmicas té com a objectiu principal
explicar l'economia al ciutadans de manera didactica i entenedora, que ajudi a
comprendre com afecten les decisions politiques en aspectes com la regulacié laboral,

les pensions o la sanitat.

Per fer-ho, utilitzen el paper com a suport principal perque, apunten, té unes
caracteristiques especifiques que agraden a un puablic més qualitatiu. Tot i aixi, I'aposta
pel digital és ferma, encara que els seus continguts son tancats, és a dir, previ pagament
d'una subscripcio. Aixo vol dir que el pes de la publicitat és reduit, ja que el seu objectiu
és aconseguir la viabilitat economica a través dels ingressos per lector i subscriptor.
Segons apunta Rusifiol (2014), les vendes suposen entre el 90 i el 95 per cent dels
ingressos, la meitat de les quals correspon a la venda en quiosc i l'altra meitat als
subscriptors. Aixo fa que el nombre d'usuaris de la pagina web sigui gairebé marginal,
ja que hi ha molt pocs continguts en obert. EI 10 per cent restant prové de la publicitat,

majoritariament del mon de I'economia social i de les activitats culturals.

El cost de l'exemplar en el quiosc és de 4,30 euros. Pel que fa a les
subscripcions, s'ofereixen varies modalitats que van des de la modalitat anual i en paper
que son 49 euros, passant per l'electronica, de 44 euros, fins a la subscripcio semestral
de 26 euros o l'opcié de fer-se Amigo de Alternativas Econdmicas, a partir de 65 euros,
que dona la possibilitat d'accedir a l'assemblea de la cooperativa a través d'un

representant.

Alternativas Economicas imprimeix una tirada de 10.000 exemplars i té una
mitjana de lectors de 3.600, 1.500 dels quals son subscriptors. Pel que fa a aquesta

Gltima xifra, Andreu Missé afirmava, durant una trobada amb lectors®, que segons els

8 Andreu Missé: "Nos falla la clase dirigente; los trabajadores espafioles son muy apreciados en Europa".
Jotdown Cultural Magazine, 4 d'abril de 2013.

® Trobada amb els lectors per celebrar el primer any de la revista a les Cotxeres de Sants, Barcelona.
Dimarts 18 de marg de 2013.
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seus calculs la publicacié necessitava tenir 4.000 subscriptors fixos per poder ser viable

economicament.

Amb una tirada d'exemplars tan reduida - un diari generalista imprimeix 150.000
exemplars - els problemes a la distribucio son freqlents. En paraules de Rusifiol «per
tenir una bona distribucié a nivell espanyol necessites imprimir més de 40.000 exemplars». ES
per aixo que la revista economica utilitzat el mateix distribuidor que la revista cultural
Jotdown Cultural Magazine, un altre dels nous mitjans que han aparegut en aquests

Gltims cinc anys.

La col-laboracié amb d'altres nous mitjans no només s'atura a la distribucio. En
el cas de la publicitat, mitjans com eldiario.es, infolibre o La Marea s'anuncien a les
pagines de la revista a canvi que aquests cedeixin espais en les respectives publicacions
a Alternativas Econdmicas. O el que podriem anomenar un intercanvi retroactiu de la

publicitat.

Aquesta col-laboracio també afecta els continguts i a la propietat. Els redactors
d'Alternativas Econémicas publiquen un article mensual a la pagina web d'eldiario.es
on parlen sobre el tema més important que analitzaran a la publicacid. Per la seva
banda, el director del diari digital, Ignacio Escolar, escriu una columna d'opinid, sense
periodicitat, a la revista economica. A més, alguns dels socis treballadors d'Alternativas
Econdmicas sén alhora socis de eldiario.es i, fins i tot, Pere Rusifiol és impulsor de la
revista Mongolia. Per tant, es pot deduir que molts daquests nous mitjans estan

interconnectats i es donen suport mdtuament.

Altres eines per publicitar-se son les trobades i conferéncies que organitza el
mitja per donar-se a conéixer, a mes d'aparéixer, en menor 0 major mesura, en els
mitjans tradicionals, com ara tertdlies televisives i radiofoniques. Al contrari que altres
mitjans de comunicacio, la seva activitat a les xarxes socials és més reduida i compten

amb pocs seguidors: uns 3.500 a Facebook i més de 10.800 a Twitter.
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4.6 Nous mitjans: diferent model, objectiu comu

Com haura percebut el lector, els professionals que han impulsat els nous mitjans
provenen, la majoria, d'empreses periodistiques tradicionals i en concret, de Publico. A
través de diferents models empresarials i de negoci, les noves capcaleres intenten fer-se
un lloc en un panorama mediatic cada cop més difuminat. Tanmateix, aquests nous
mitjans presenten, en molts casos, algunes caracteristiques comunes per defensar una
determinada manera de fer periodisme, des de la llibertat i la independéncia, i busquen

un objectiu comu: la projeccié i la viabilitat dels seus projectes.

Tot seguit, despres del desenvolupament del marc teoric i d'haver analitzat les
capcaleres, proposem l'especialitzacio, la propietat, el valor de la informacié i les

sinergies com a eixos d'entrecreuament d'interessos o aspectes comuns.

Especialitzacio

Els nous mitjans que hem analitzat en aquest treball de fi de grau han nascut
especialitzant-se en tematiques concretes, sense abracar I'ampli espectre tematic que

tracten els mitjans tradicionals, sobretot la premsa.

Philip Meyer (2009:36) es feia resso de les paraules de I'economista especialitzat
en economia dels mitjans Robert Picard, sobre el principal problema dels diaris: «el
problema és que els diaris sequeixen oferint el contingut d'un bufet lliure i continuen reduint la
qualitat d'aquell contingut perqué els seus pressupostos son cada cop menors. Aquesta és una
decisio absurda perque I'audiencia menys interessada en les noticies ja ha abandonat el diari».
El mateix Meyer afirmava que els diaris que sobrevisquin hauran d'oferir un contingut
hibrid, entre investigacio, interpretacio i analisi dins un producte imprés que apareixera
de forma no diaria, combinat amb una constant actualitzacio diaria i interaccio a través

de la xarxa.

Aixi, els tres nous mitjans més generalistes, com son eldiario.es, la Marea i
infoLibre, opten per centrar els seus en politica, economia i cultura i, per exemple, no
tracten temes esportius o de successos. La revista Mongolia aplica el mateix raonament
pero vist des d'una perspectiva satirica. Pel que fa a Alternativas Econdmicas, naixia

clarament com una revista especialitzada en economia des d'una perspectiva social.
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Propietat dels treballadors i independencia editorial

Tot i que els models empresarials de cadascun dels mitjans sén diferents, sobretot pel
que fa al repartiment de les accions i els tipus de propietat, tots coincideixen alhora

d'atorgar la forca decisoria en els treballadors.

Només un dels cinc mitjans analitzats té la forca d'una editorial al darrere: es
tracta d'infoLibre, on l'editor i president d'EDHISA, Daniel Ferndndez, posseeix el 36
per cent de les accions d'Ediciones de Prensa Libre, editora del mitja. Tanmateix, la
majoria de la propietat recau en els periodistes fundadors i tots els accionistes han de
signar un pacte de socis on s'estipula que les decisions editorials i de plantilla recauen

en els treballadors.

En els altres casos, els mitjans utilitzen diverses tipologies de propietat, com ara
la societat limitada, en els casos d'eldiario.es, Mongolia i també infoLibre, o la societat
cooperativa, model utilitzat per Alternativas Econémicas i La Marea.

En tot cas, el que busquen aquests models accionarials, on la propietat recau en
els treballadors i en socis propers i simpatitzants, és la independencia editorial i
financera. Com hem vist, cap dels nous mitjans té un crédit amb la banca ni aspira, en
un futur proper, a tenir-lo. ElI mateix succeeix amb les subvencions. La majoria d'ells
encara no obtenen beneficis de la seva feina pero per comptes d'endeutar-se amb les
entitats de credit, realitzen operacions d'ampliacié de capital entre els seus associats. A
més, en el cas dobtenir beneficis, com eldiario.es, pretenen reinvertir-los en la

publicacié apujant sous 0 augmentant recursos.

Valor de la informacio

El model de negoci dels mitjans analitzats passa, en menor o major mesura, per
dependre cada cop menys de la publicitat. Encara que aquesta font d'ingressos, com hem
vist, segueix sent majoritaria a eldiario.es i infoLibre, I'objectiu d'ambdues capcaleres és
aconseguir que el pes dels ingressos per subscriptors superi al dels anunciants. En el cas
de La Marea, Mongolia i Alternativas Econdmicas, el pes dels anunciants encara és
menor, i fins i tot en casos com la revista satirica només representen el 5 per cent dels

ingressos.
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El model de negoci pel que han optat aquestes publicacions és el del pagament
per continguts, per allunyar-se de la idea del tot gratis. Una aspecte que, com hem vist,
va venir acompanyat intrinsicament amb I'aparicié d'Internet i la idea de compartir a
escala global. Un estudi de la consultora Nielsen® I'any 2010 afirmava que el 85 per
cent dels usuaris d'Internet prefereixen que els continguts es mantinguin lliures i un 79
per cent deixaria d'utilitzar les pagines que cobressin pel seus continguts. Tanmateix, un
42 per cent dels usuaris estaven disposats a pagar, en petites quantitats, per informacié

de qualitat i sense anuncis.

Els nous mitjans han optat per valorar els seus continguts, ja sigui a través de
quotes de subscripcio per a socis 0 venda del producte en paper al quiosc. Com afirmava
el director editorial d'infoLibre, Jesis Marafa (2014), «el negoci estd en la credibilitat, en
fer un periodisme honest. Si ho aconseguim, algii ho valorard ja sigui en un euro, en sis o0 en
vuit. Pero que ho valori, que no identifiqui la informacié amb el gratis total. I que diferencii

I'entreteniment del periodisme».

Per aconseguir-ho, els nous mitjans també han apostat pel format paper per
afegir valor editorial a la publicacid, conscients que el public encara esta més disposat a

pagar en format paper que en daltres dispositius.

Sinergies conjuntes

La majoria de periodistes que han impulsat nous mitjans com els estudiats en aquest
treball provenen d'empreses periodistiques tradicionals. Com hem vist, la crisi financera
global ha conduit aquestes empreses a impulsar Expedients de Regulacié d'Ocupacio
per poder fer front a la caiguda de les vendes i de la inversid publicitaria o a tancar les

capgaleres.

El cas més paradigmatic és la capc¢alera Publico - editada Ilavors per Mediapubli
- gque va acomiadar un 85 per cent de la plantilla després de presentar concurs de
creditors. De la desaparicio de Publico en paper van néixer, a més dels nous mitjans
aqui presents, tota una serie de nous projectes impulsats i gestionats pels propis

periodistes com Materia, Libero, EI Mono Politico o En Cubierta, que han aprofitat les

8 Ocho de cada 10 usuarios rechazan pagar por acceder a contenidos en la red. Cooperaiva.cl i EFE.17
de febrer de 2010.
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oportunitats que la descomposicié de les empreses tradicionals combinat amb la

revolucio tecnologica, que abarateix totes les despeses de produccio, ofereixen.

D'aquest origen comu ha sorgit un conjunt de sinergies que busquen potenciar,
des de la diferencia, la projeccid i I'exit dels nous mitjans. Un exemple és l'alt creuament
accionarial entre els periodistes i els nous mitjans. Aixi, periodistes d'eldiario.es son a la
vegada accionistes d'Alternativas Econdmicas o La Marea. També afecta a la creacio de
continguts i, per tant, no es fa estrany veure articles d'Alternativas Econémicas a les
pagines d'eldiario.es, 0 una columna d'opinié d'lgnacio Escolar a la revista economica.
Per a Rusifiol (2014), «remem tots en la mateixa direccié, és a dir, ser independents i aspirar a
ser-ho. Fem moltes coses de sinergies quotidianes com intentar negociar conjuntament amb

distribuidor o proveidors per aconseguir millors condicions».

Altres aspectes que comparteixen els nous mitjans son la publicitat, en una
especie de valor retroactiu on intercanvien anuncis sense cap despesa, o la distribucio, ja
que com hem vist les publicacions no periodiques tenen un problema de distribucio a

nivell estatal.

Finalment, els nous mitjans han impulsat projectes comuns com I'Heraldo de
Madrid, la publicacié d'una edicio especial del diari republica 75 anys després de la
incautacio per part del franquisme. El diari va sortir publicat el 30 d'abril de 2014 i va
comptar amb la col-laboracié de tots els mitjans estudiats més nous mitjans com
Fiatlux, fronterad, Jot Down Cultural Magazine, Materia i Libero sota la direccié del

periodista del diari El Pais Miguel Angel Aguilar.®®

Un altre projecte que han impulsat alguns dels nous mitjans és la pagina web
filtra.la, una eina que permet enviar filtracions anonimes als mitjans i organitzacions i
que busca protegir les fonts. Té el seu origen en la filtracid dels cables de Wikileaks. En

aquest cas, compten amb la col-laboracio d'eldiario.es, La Marea i Mongolia.

Tanmateix, aguestes sinergies i projectes no busquen crear, afirmen, un nou gran
mitja. Per a Juan Luis Sanchez (2014), subdirector d'eldiario.es, «tenim una relacié de
cosins-germans, pero son camins i processos diferents. Crec que sumem més per separat tot i que
ens portem bé, que amuntegant projectes simplement pel fet de fer el monstre més gran». En la

mateixa linia es pronunciava la coordinadora editorial de La Marea, Magda Bandera

8 E| 'Heraldo de Madrid": "Una aleacién de metales nobles". infoLibre, 27 de mar¢ de 2013.
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(2014), qui creia que es podien fer moltes coses junts pero «que hi ha d'altres aspectes que
no encaixen del tot. Per exemple, a La Marea tenim un codi etic molt fort respecte a la
publicitat, i a I'Heraldo de Madrid hi havia publicitat d'un banc. Nosaltres vam renunciar a

aquells guanys».

També Jesus Marafia (2014) afirmava que experiéncies com les de I'Heraldo de
Madrid sén magnifiques, pero puntuals, per afegir que «hi ha una certa mania a queé, cada
cop que apareixen alguns mitjans que es dirigeixen a l'espai progressista, de seguida surt la idea
que hi ha massa capgaleres i que s'haurien de fusionar. Fa 30 anys que existeix aquesta idea,
pero hom va al quiosc i troba moltes capcaleres del centredreta a l'ultradreta i no es planteja que

s'hagin de fusionar».
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5. CONCLUSIONS

Al comencament d'aquest treball de fi de grau es varen plantejar una serie de preguntes
de recerca que ajudessin a fer una aproximacié a l'aparicié dels nous mitjans de
comunicacio. Es aixi com ens preguntavem quin era l'origen del model d'empreses
periodistiques de l'actualitat i com havia evolucionat; també, si els nous mitjans i, per
tant, els seus models empresarials i de negoci eren viables economicament; i finalment,
per que els nous mitjans havien decidit apostar pel paper en l'era digital. Creiem que,
gracies a la recerca que hem realitzat, hem pogut respondre a cadascuna d'elles.
Tanmateix, en una quarta pregunta, si aquests models podien ser el futur de la professio,
la resposta encara no és prou conclusiva i caldria més recerca i, sobretot, deixar passar

el temps per agafar perspectiva.

Primerament, calia coneixer quin era l'origen de l'actual situacié empresarial del
periodisme. Aixi, podem observar que amb l'adopcid del sistema democratic, a finals
dels setanta i principis dels vuitanta, Espanya va tirar endavant una série de canvis
exprés per adaptar-se al nou marc economic de l'entorn. Després de 40 anys de
dictadura, el pais va encetar una forta desregulacio, per abracar els corrents neo-liberals
impulsats des del Regne Unit i Estats Units, que van transformar les industries culturals
espanyoles. D'empreses editores i de premsa propietat de families tradicionals, es va
obrir la porta a gran conglomerats mediatics a mans dels poders economics. De la
informacio com a servei public es va passar a la informacié com a rendiment economic,

el model de casino.

Des de principis dels vuitanta, com hem vist, els grans grups editors ja posseien
crédits amb la banca. Es a dir, es va construir un panorama mediatic, el de les industries
culturals, en base al crédit i a la previsible eterna bonanga economica; el crédit en
perspectiva del creixement il-limitat, de la necessitat d'expansié horitzontal, vertical,
multimeédia i conglomeral; la tendéncia infinita cap a la concentracié en grans grups; i
les relacions, cada cop més estretes, entre les empreses periodistiques i el poder politic i

economic.

Seria absurd, per tant, desvincular I'evolucié del capitalisme durant les Gltimes
decades de l'evolucié dels mitjans de comunicacié. Un boom construit sobre una

bombolla de grans crédits i sous obscens, amb la posterior i inevitable punxada. O el
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que és el mateix, consells editorials on accionistes amb origens financers guanyaven

salaris que triplicaven i quadruplicaven els dels periodistes.

En la recerca per preservar el model, milers de periodistes han ocupat llistes
d'Expedients de Regulacions d'Ocupacio, de baixes i pre-jubilacions, definitivament de
les llistes de l'atur. A I'explosio de la bombolla, cal sumar-li el desconeixement, encara
avui, 20 anys després del seu naixement, dels models de negoci que pot oferir I'aparicio
d'Internet. L'anomenada convergencia digital de les redaccions per comptes d'oferir més
qualitat d'informacié i analisi, s'ha traduit en pitjors condicions laborals i en la figura

d'un periodista convertit en home orguestra.

Pero la crisi economica també s'ha traduit en oportunitats. Molts dels periodistes
que allargaven les llistes de l'atur després del seu pas pels mitjans tradicionals, sobretot
des de la premsa, s’han reconvertit en empresaris propietaris dels mitjans on treballen.
Per fer-ho, han aplicat models empresarials com la Societat Limitada d'accionistes o la
Societat Cooperativa de Treballadors i han assegurat la independéncia i la llibertat del
mitja a través de: limitacions en la compra d'accions; blindar els consells editorials;
evitar endeutar-se amb bancs i entitats de credit; evitar rebre subvencions; i I'aspiracid

de dependre cada cop menys de la publicitat.

Per0, s6n viables economicament els models empresarials i de negoci que
proposen aquests nous mitjans? Com hem vist, els nous mitjans son molt joves i neixen
en un entorn economic, politic i cultural incomparable al que van néixer els seus
predecessors. En un panorama econdmic com l'actual on el consum roman estancat i la
recessio ha fet tancar centenars de mitjans, lI'aposta dels nous és arriscada i imprevisible.
Ells son els encarregats de demostrar que els seus propis models empresarials
funcionen, que tenen viabilitat i que per aconseguir-la mantenen els seus valors

fundacionals.

Dels mitjans que hem analitzat en aquest treball, només dos s'apropen a la
viabilitat economica. Cal recordar que tenen, com a maxim, dos anys de vida. Sén els
casos d'eldiario.es, que va tancar el seu primer any comptable amb guanys proxims als
13.000 euros i la Revista Mongolia, que va tancar 2012 amb unes pérdues de només
10.000 euros. Tots dos mitjans utilitzen models de negoci diferents, ja que la capgalera
digital, d'una tematica més generalista, obté els seus ingressos per publicitat

majoritariament, tot i tenir una massa de socis notable. En el cas de la revista satirica, el
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85 per cent es deu a l'aportacio dels subscriptors i de la venda d'exemplars per deixar la

publicitat en un cinc per cent.

La resta de mitjans analitzats, més joves que aquests dos Ultims, presenten
encara pérdues substancials. Es paradigmatic infoLibre, que perd més de 700.000 euros,
o la revista Alternativas Econémicas, que s'enfila fins als 123.000 euros de pérdua. Com
diem, sén publicacions que acaben de comencar i en els seus pressupostos ja preveien
pérdues generalitzades, habituals a I'nora d'arrencar nous projectes. Tant és aixi, que fins

i tot eldiario.es havia pressupostat, I'any 2013, unes pérdues de 70.000 euros.

Els propers anys i I'evoluci6 de I'economia jutjaran la viabilitat economica dels
nous mitjans, pero les perspectives son bones. Sobretot si s'analitza des dels mitjans, a
I'estranger, que ja fa uns anys que estan en circulacio i que han servit com a model de
les noves propostes informatives, com Mediapart, Le Canard Enchainé o Alternatives

Economiques.

D'altra banda, tant o més dificil és aventurar si aquests models empresarials i de
negoci s‘acabaran imposant a les maneres de fer dels mitjans de comunicacid
tradicionals. Encara es aviat per poder afirmar o negar aquesta idea i, per tant, la
resposta no és conclusiva. Tanmateix, és prou notori que cap dels nous mitjans hagin
apostat pel model d'empresa que encara avui regna a les principals capcaleres del pais.
A més, la realitat empresarial demostra que és molt més costds adaptar un mitja
tradicional, com ja hem vist, a la realitat economica i a I'evolucid digital. Per tant,
aquestes noves empreses tenen, en principi, més possibilitats de sobreviure ja que
neixen adaptats a les condicions de l'actualitat economica. Perd repetim, aix0 no
significa que els models empresarials presents en els mitjans tradicionals hagin mort

definitivament.

Finalment, I'aposta dels nous mitjans pel paper en l'era digital s'ha erigit en un
simbol per, com hem vist, donar valor a la informaci6. Conscients que augmenta el
public que combina la informacio a través dels dispositius digitals i el paper, I'estratégia
fonamental dels nous mitjans és coordinar-los per, alhora, obeir a la constant
actualitzacio informativa de la xarxa i projectar-se a través del pes editorial que potencia
la versio en paper. Es a dir, fer atractiu al lector el valor de la seva subscripcié quan els
habits de consum adquirits a Internet, i per consonancia als dispositius digitals,

tendeixen al tot gratis.
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Annex 1: Entrevista a Pere Rusifnol

Ens reunim amb Pere Rusifiol a les oficines d'Alternativas Economicas després d'un
acte, de gairebé dues hores, a Barcelona. La redaccié ocupa un pis antic en un barri amb
molta tradicié cooperativista, Sants. Tot just s'ha celebrat el primer any de la revista i

per celebrar-ho la publicacid ha preparat un acte per apropar-se als lectors.
Com funciona la revista Alternativas Econémicas?

Els treballadors tenim un sou i hem aportat també capital (d'un minim de 1.000 a un
maxim de 10.000). Aquells treballadors que no aportessin el maxim, se'ls reté un 5%
mensual del sou fins arribar a aquesta xifra. Els treballadors tenim el 70% dels vots a
I'assemblea. Daltra banda, tenim els socis que només aporten capital - tot i que no
aspirem nomeés a qué siguin inversors, siné que també participen del seu funcionament

quotidia - tenen el 30% dels vots.

En el cas que hi hagués en algun moment beneficis, I'assemblea hauria de decidir
que es fa amb ells. La llei diu que, en una cooperativa, una part ha d'anar a un fons de
reserva pero laltra part es pot destinar al que es vulgui. Si es decidis destinar a
retribucio dels socis, obviament tots els treballadors i els col-laboradors tindrien

quelcom equivalent a un dividend.
Teniu cap credit amb la banca?

Aix0 no. Creiem que hi ha d'altres maneres i no volem demanar credits no per una
questio ideologica, sind perqué els credits s’han de tornar. | nosaltres encara estem en un
procés de demostrar-nos a nosaltres mateixos que aquesta és una empresa viable. Si aixo
es demostrés i fos clar que poguéssim retornar els credits, en algun moment determinat i

de manera circumstancial, no ho descartem. Sempre, clar, que poguéssim retornar-lo.
Quantes persones treballeu a Alternativas Econémicas?

Som 8 socis treballadors i no tenim becaris. No tenim temps minimament per dedicar-li
a un becari. Jo soc periodista i destino a I'ofici un 30% del meu temps. La resta del
temps la dedico a parlar amb la impremta, i d'altres tasques que en principi nosaltres no

hauriem de fer.
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La plantilla és suficient?

No. Pensa que els francesos - Alternatives Economiques - son 50. Nosaltres aspirem a
fer una revista amb dos extres a I'any, amb d‘altres productes, amb més investigacio.
Necessitem més gent, perd sobretot en la part purament d'empresa. No té sentit que jo
m'hagi de dedicar a parlar amb proveidors, quan ho hauria de fer un gerent. Pero en

aquest moment no tenim la possibilitat.
Que cobra un redactor?

Un redactor cobra 1.170€ nets en 12 pagues en jornada completa. Abans en teniem 14,
perd per problemes de liquiditat vam haver de retirar-les. La relacio salarial esta 1.3 a 1,
perque hi ha gent que esta a mitja jornada i que no cobra exactament la meitat, sind que

una mica menys.
Quin és el percentatge d'ingressos venda-publicitat?

No tho ser dir massa, per0 aproximadament les vendes suposen el 90-95% dels
ingressos. Tenim molt poca publicitat. D'aquest 90%, la meitat sén de venda en quiosc i
I'altre de subscriptors. Del subscriptor tenim un marge superior: la revista al quiosc val

4,30€ 1 ens en quedem la meitat.
Teniu problemes amb la distribuci¢?

De distribucié tenim un problema conjunt de totes les revistes i especificament els
mensuals. Per tenir una bona distribucié necessites imprimir, almenys, uns 40.000

exemplars a nivell nacional. Nosaltres imprimim 10.000.
Tot i aixi la tirada d'’exemplars ha anat pujant.

No del tot. Nosaltres vam comencar amb 11.000, després vam baixar a 8.000 - per una
questio de liquiditat - i quan hem pogut, fent uns retocs per abaratir preus, hem pujat a
10.000.

I quina és la vostra estrategia per la web?

No hi hem apostat gaire. Tenim la mateixa filosofia que Mongolia, tot i que a
Alternativas Econdmicas fem algun post especific o0 obrim algun tema, i també escrivim

a través d'eldiario.es. Es deu a que nosaltres som una revista molt menys coneguda, amb
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un Twitter amb pocs seguidors, i no podem ser agressius com, per exemple, ho és

Mongolia. Per ells, el seu principal element de marqueting és Twitter.

Tot i aixi, a Mongolia - que tenim un Wordpress ara mateix - tenim idea de
llancar una web i a vegades obrim continguts. En realitat no hi ha grans diferencies
entre els dos mitjans. Hi ha una cosa fonamental: que no es regalen continguts de

manera sistematica.

Andreu Missé deia durant I'acte que no éreu anti-capitalistes. Creus que el model

gue defenseu es pot acabar imposant al model de casino dels ultims anys?

Estem molt estigmatitzats en aquests tipus de models. Sempre s'ha volgut fer veure que
una cooperativa €s practicament un soviet. | pot haver-hi models cooperatius que s'hi
assemblin, que siguin horitzontals totalment. Nosaltres som un model de cooperativa
com la revista francesa, en la qual tots els treballadors, amb independéncia del que han
aportat de capital, tenim un vot a l'assemblea general. Pero en el dia a dia hi ha un
director, una jerarquia marcada i per tant em sembla un model completament util per
competir dins d'aquest mon. El problema que té, per que s'estengui, hi ha la dificultat
afegida d'accedir al capital. Es dificil trobar gent que aporti molt capital sense esperar
una rendibilitat, i per tant és dificil que d'aqui neixin gran megaestructures amb

potencial economic per competir amb les grans empreses de comunicacio.
Quins acords teniu amb d'altres nous mitjans?

Depen de cada mitja, perd hi ha molt creuament. Per exemple creuament accionarial:
Alternativas Economicas és una espécie de hub on hi ha socis col-laboradors com els de
Jotdown, eldiario.es. Remem tots en la mateixa direccio, és a dir, ser independents o
aspirar a ser-ho. Fem moltes coses de sinergies quotidianes com intentar negociar
conjuntament amb proveidors per aconseguir millor condicions, etc. Fins projectes com
I'Heraldo de Madrid, un primer intent de demostrar que hi ha potencial per fer coses
una mica mes ambicioses, no només a nivell de gestio, sind de continguts. Tot, amb
unes estructures noves, molt més flexibles, sense renunciar a la identitat, pero trobant

espais conjunts. Pero és molt incipient encara.
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No creus que es poden cometre errors del passat com les grans concentracions

empresarials de finals del segle XX?

Crec que no. Som gent molt especialitzada en volums molt petits. | sobretot no estariem
parlant d'un model classic d'acumulacio i de fusions per guanyar en mida, siné d'unitats
molt més flexibles i vinculades als nous temps amb personalitat propia que busguen

projectes o socis diferents i que tenen sintonia.
Quina és la vostra relacié amb els mitjans tradicionals?

Amb els seus professionals molt bona, ja que tots venim d'alla. Des d'un punt de vista
empresarial, nosaltres aspirem a oferir un model alternatiu i per tant va més enlla d'una

competéncia tradicional de mercat, sind una competéncia de model alternatiu.

A més, nosaltres hem sortit a molts mitjans i gent de mitjans surt publicada a les
nostres pagines. També aspirem a aprofitar totes les eines per donar a conéixer el nostre

projecte.
Que en penses de la defenestracio dels 3 directors dels grans diaris espanyols?

Son casos que demostren un moment molt debil dels mitjans. Els mitjans tenen uns
problemes financer que no havien tingut mai i per fer bon periodisme cal tenir-ho resolt.
Amb aquesta situacié quebrada, és molt més facil poder explicar canvis suggerits pel

govern. Insisteixo pero, cada cas és diferent i no sé si es poden posar en el mateix sac.

Que en penses quan, per exemple, en Juan Luis Cebrian parla de que el paper ha

mort? Vosaltres aposteu per el paper.

Nosaltres apostem per el paper perque té unes caracteristiques especifiques com a mitja.
Si aspires a un public més qualitatiu, ens sembla més adequat que no pas la web. Perd
vaja, més enlla del que ens sembli a nosaltres, el que em sembla aberrant és que el
president d'un mitja que la principal via d'ingressos del seu negoci és el paper, desvalori
d'aquesta manera el seu propi producte. Es un problema quan el principal referent del
sector, com és El Pais, digui que allo esta mort. No té sentit que continui de president

d'un lloc que considera que no té valor.

87



Annex 1: Dades mail de Pere Rusifol

Vaig molt liat precisament perque entre maig i juny es tanquen els comptes i hem de fer
assemblees.

Molt sintéticament.

No tenim els comptes encara.

AlterEco: als volts de 3.500 lectors, incloent 1.600 subscriptors. La pagina web és
tancada, o sia que el nimero d'usuaris és marginal. Balang aprox 2013: 123.000 euros.
Mongolia: als volts de 15.000 lectors, incloent 2.300 subscriptors. Balang de 2012:
pérdues de 10.000 euros.

Estrenem pagina web aquesta setmana (fins ara teniem wordpress). Som sis socis amb
contracte d'autonom i dues assalariades a mitja jornada per tasques administratives.

Per sortir, vam fer participacions a partir de 2.000 euros i vam capitalitzar aixi als
voltants de 50.000 euros entre accionistes amics (col-laboradors fixos i socis capitalistes
51 10), que tenen aproximadament el 15% de I'empresa. Guardem un 10% per si
I'empresa necessités afrontar alguna inversia.

Els socis vam treballar sense cobrar durant sis mesos, tenim el 75% del capital.
Ingressos:

Aprox:

Publicitat: 5%
Subscripcions: 25%

Venta revistes: 60%

Altres (botiga, events): 10%

Despeses:

Salaris: 32%
Col-laboradors: 14%
Impremta: 23%

Correus i missatgeria: 16%

Abracada!
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Annex 2: Entrevista a Magda Bandera

Es la diada de Sant Jordi i els carrers de Barcelona s'omplen de roses i llibres. Baixant
per la rambla, a tocar gairebé de la placa de Colom, La Marea té establerta la seva
paradeta amb exemplars, llibres i samarretes. Entre bambolines, mal recolzats i davant
la mirada d'algun fotograf despistat, ens entrevistem amb la coordinadora de redaccio de

La Marea Magda Bandera, el més semblant a la imatge d'un director, pero que no ho és.
Com neix La Marea?

La revista neix perque uns quants treballadors del diari Pudblico, conjuntament amb
lectors, decidim intentar comprar la capcalera. Tot i que al final no va ser possible, vam
decidir que la forma logica era continuar treballant plegats en una cooperativa. Aixi, la
cooperativa esta formada per treballadors - socis treballadors - i socis usuaris/lectors.
Entre tots, al consell rector i a les assemblees, tenim la mateixa veu i vot i decidim
principis editorials, la linia del negoci. Després la redaccidé esta blindada (socis

treballadors), que sap que ha de donar comptes a lI'assemblea pero que té total llibertat.
En cas que La Marea tingues beneficis, com es repartirien?

Doncs ho decidiriem en assemblea. EI que si hem tingut clar des del principi és que aqui
no hem vingut per fer diners. Aixi que imagino que millorariem una mica els sous i
reinvertiriem els guanys a la revista o en donar suport a altres iniciatives del nostre

ambit.

Teniu algun credit amb la banca?

No. Potser algun dia el podem arribar a tenir, pero ben segur que amb la banca ética.
Subvencions?

Ens hem plantejar que potser una seccié o una publicacié concreta podria tenir algun
tipus d'ajut. Per exemple en ecologia. Pero per al mitja no tindria sentit perqué perdriem
llibertat.
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Actualment La Marea no és sostenible (necessiteu 5.000 subscriptors). Fins quan

teniu calculat que podrieu aguantar aquesta situacio?

Jo crec que encara podem aguantar molt. Ara mateix estem remuntant. Pensa que vam
comencar amb 74.000€, res en aquest sector, que servia per pagar nomines. Va haver un
punt que ens vam rebaixar sous fins a 500€ bruts. Aquest mes (abril de 2014) ja tornem

a cobrar els 1.000€ bruts.
Quants treballadors sou?

Som 8 socis treballadors i alguns col-laboradors que, a la llarga, esperem que siguin
socis treballadors.

Per treballar a la redaccié s'ha de ser soci treballador?

No no. La formula determina que primer comences amb un contracte i després, si estas
capacitat per treballar en una cooperativa (on no hi ha la verticalitat i jerarquia habitual,
ets el propi cap) optes a ser soci treballador. Calculem que necessitariem unes 10
persones meés en plantilla, pero s’ha d'anar fent progressivament per la viabilitat de la
empresa. També demanem que es tingui esperit cooperativista. Molta gent estaria
disposada a pagar els 3.000€ que calen per ser soci treballador, perd no és comprar-te un
lloc de feina. Cal creure en el projecte, en els valors i una bona relacié6 amb els

companys.
Com pagueu les col-laboracions?

Totes les que surten a la revista en paper es paguen. | també tenim dos col-laboradors
que sén molt tossuts, que no volen cobrar, i els hem pagat a través de participacions a la
cooperativa. En canvi a la web, després d'un debat intern i veient que hi havia molta
gent que volia col-laborar, ho intentem pagar en espécies, com subscripcions, o

intercanvis.
Teniu becaris?

No. No encara. Perd en tindrem aviat.
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Teniu un codi étic per gestionar la publicitat.

La publicitat representa molt poc dels nostres ingressos. El nostre codi éetic és molt

restrictiu.
Quina és la vostra competencia directa? Els gran mitjans?

No. Crec que el que la gent busca en nosaltres és quelcom diferent del que ofereixen els
grans mitjans de comunicacio. Intentem tenir agenda propia, molt modesta, i tractar els
temes a la nostra manera, sense pressa. No volem exclusives d'actualitat, sin0 oferir
coses diferents. | no som sectaris ni militants. Som els primers en demanar entrevistes al

govern, com al ministre Arias Cariete o al ministre Wert.
Pero teniu un pablic definit.

Si. Evidentment tenim molta sintonia amb els participants a les marees ciutadanes, amb
la gent jove i també amb la gent gran interessada en la memoria historica o el
republicanisme. Gent que li agrada el paper i el reportatge en profunditat. L'altre dia ens
comentaven que no venem tant perqué tenim un public més qualificat. Potser tenen rao.

Ens dirigim a un public reposat.
Com funciona la presa de decisions en una redaccio sense director?

Doncs entre tots en el consell de redaccid. Alla es decideixen quins seran els temes. Un
cop definits, la persona que executa, que diu aixo si aixo no, s6c jo com a coordinadora.
Pero es una qulestié de respecte personal i s6c la més gran de la redaccio i té més

experiéencia.
Quina diferencia hi ha entre el web i el paper?

En el paper hem definit molt el producte, mensual i de grans temes, amb molt poques
noticies. En canvi a la web no tenim un criteri massa definit. Agafem noticies que
creiem gue son importants. Opini6 en tenim molt poca, tant al paper i al web. Creiem

que hi ha massa gent parlant de tot. Nosaltres preferim experts.
Tot i aixi a la web no obeiu a un estandard d'actualitzacié constant.

No. | som honestos. Quan toca el tancament de la revista mensual, la web gairebé no

s'actualitza. Com et deia abans, som una plantilla molt reduida.
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Per que I'aposta per el paper en un mén cada cop més digitalitzat?

Creiem que encara hi ha un puablic per al paper. A més, voliem comprar Publico en
paper. Hi tenim els nostres origens. | amb tots els grafics i material amb el que nodrim
les noticies, creiem que al mitja digital la concentracié no és tan elevada com en el
paper. Moltes vegades els lectors, en les trobades que fem, venen amb els exemplars

subratllats.

Molts dels lectors que ens van donar suport, a més, volien paper i la seva
proposta original és que féssim un diari. EI que no descartem és fer un setmanari, pero

seria completament digital.
Com és la vostra relacio amb les xarxes socials?

Fins ara abandonades. No teniem temps per fer-ho. Ara ja tenim un community

manager.

Creus que models periodistics com el vostre es poden acabar imposant als models

imperants en el sector?

Els models tradicionals no estan funcionant. Per exemple l'altre dia mirava la publicitat
que hi ha a EIl Pais i gairebe tot eren promocions propies. Aixo vol dir que hauran de
canviar. | no parlem de les redaccions, reduint-se a diari amb expedients de regulacio
d'ocupacio. Ja no veurem grans plantilles amb una elevada despesa i tant dependents del

poder de la banca. Els nous mitjans no poden jugar a aixo.
Quins acords teniu amb d'altres nous mitjans com eldiario.es 0 Mongolia?

Tots venim de mitjans germans. Intercanviem publicitat i fem col-laboracions com
I'Heraldo de Madrid o filtra.la.

Aix0 no pot conduir a crear un gran elefant que lluiti contra els grans mitjans?

Mira quan vam fer I'Heraldo de Madrid molts ens preguntaven per que només feiem
una edicid. Es cert que es podrien fer moltes coses, pero també ho és que hi ha coses
gue no encaixen del tot. Per exemple nosaltres tenim un codi étic molt fort respecte a la
publicitat i a I'Heraldo de Madrid es publicitava la Caixa. Nosaltres vam renunciar a
aquests guanys. O l'estructura del mitja: nosaltres no som un diari jerarquic i funcionem

d'una altra manera. Integrar-nos seria dificil, pero fer projectes col-lectius si.
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En que us diferencieu d'eldiario.es o infoLibre, a més de I'estructura?

Jo crec que som diferents des del moment en qué tenim mitjans diferents. Ells juguen en
una altra lliga, ja només en financament. A més, son diaris molt politics, de seguir molt
l'actualitat dels partits. Aix0 a nosaltres no ens interessa, com tampoc els petits
escandols que sorgeixen a diari. Fem molta investigacid i analisi. Potser nosaltres som

més radicals en els temes que triem i ells s6n més diari tradicional.
I la vostra relaci6 amb els mitjans tradicionals?

Nul-la. Fins i tot en els moments que hem tret alguna primicia ens ignoren. | tampoc
tenim periodistes marca que vagin a platos de televisio o estudis de radio, és més, ho

rebutgem. A aquests mitjans tampoc els interessa donar-nos gaire peixet. Ni ens citen.
I amb el poder politic i economic?

Molt poqueta. Algun banc ens ha volgut posar publicitat i ens han demanat relaxar el
codi etic. Alguna vegada també ens han trucat dels partits politics, pero no obtenen res a

canvi.
Queé en penses de la defenestracié dels directors dels 3 grans diaris espanyols?

Cal reflexionar-hi. Crec que se'n parla molt poc i en realitat és molt fort. Em preocupa
moltissim l'intervencionisme que hi ha. Per aixo et deia que el model ha de canviar, aixo

no pot ser.
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Annex 3: Entrevista a JesUs Marana

Robar-li 20 minuts al director editorial d'un nou mitja es pot considerar gairebé un
privilegi i més quan son les 19 de la tarda, hora punta per a qualsevol periodista de
premsa. Entre reunions i reunions sobre un tema que avancara infoLibre I'endema, Jesus

Marafia ens contesta pausadament les preguntes a través del teléfon.

¢De donde surge el proyecto infoLibre?

El proyecto parte de una reflexién que hacemos un grupo de periodistas que salimos del
diario Publico, a la que se suman compafieros de otros medios como El Pais, EI Mundo
0 RTVE. Y consiste en analizar como estd el panorama mediatico, periodistico y
también social y politico. Es decir, ¢qué podemos hacer? En ese sentido, teniamos
bastante claro que debia ser auto-critico, los errores cometidos por las empresas o

nosotros mismos en las empresas por las que habiamos pasado.
Y buscasteis fuera.

Después de ese ejercicio, lo que hicimos fue buscar referencias fuera que en esta
realidad en la qué estamos, el mundo digital, nos permitieran ver posibilidades de éxito.
Es decir, qué estd funcionando bien y, por supuesto, compartiendo unos principios
determinados que son fundamentalmente la apuesta por un periodismo de calidad, de
investigacion e independiente, no sometido a intereses de partidos, de familias de
partidos o economicos o financieros. Es ahi donde encontramos la referencia de
Mediapart, que conociamos por sus investigaciones periodisticas pero no cémo
funcionaba por dentro. Digo referencia porque no es exactamente la misma férmula ya
que estudiamos el asunto y no creemos que sea equiparable ahora mismo el mercado
francés y el espafiol. La mentalidad de Francia en la cultura de valor de la informacion,
de la creacion y de la cultura, etc. y la que hay en Espafia son diferentes. Por eso,
nuestro proyecto tiene algunas diferencias respecto al de Mediapart, que es un digital
exclusivamente de pago Y sin publicidad. Lo que nosotros planteamos un modelo que
aspira a que la principal fuente de ingresos sea el socio, pero que para poder darse a
conocer necesitaba una formula hibrida, una parte en abierto para que la gente pudiera
conocer la marca Infolibre y lo que hay detras. Para potenciar eso, desde el principio

hemos ido cerrando contenidos poco a poco.
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Aunque Mediapart no tiene version en papel.

Exacto. Con nosotros nacié una plataforma en papel, el mensual tintaLibre, que
pretende por un lado ser un atractivo para quien quiere hacerse socio en la modalidad
mas estable y mas identificada con el proyecto, que es subscribirse anualmente y recibe
en su casa tintaLibre. En la publicacion se encuentran historias en profundidad, con

firmas de prestigio y de lectura reposada.
¢ Os habéis planteado cambiar la periodicidad del papel?

No. Si optamos por el mensual en su dia creimos que era la periodicidad idonea para
complementar infoLibre. Ademas, hacer una cabecera, por ejemplo, semanal multiplica

los costes por cuatro.

El papel pretende ser un atractivo para la gente, que entienda que infoLibre
pretende ser un medio periodistico especializado en politica, finanzas, economia y la
relacion entre los poderes econdémicos, financieros y la politica, que no tenga ningun
tipo de condicionamiento o cortapisa. Vamos, un medio especializado. Queremos dar
valor a la informacién en Internet, nadie da valor ya a la Gltima hora, a la noticia per se,

o al diario generalista, porque los medios tradicionales ya tienen ese campo cubierto.

No es una cuestion de capricho nuestro. Estudiando qué funciona fuera, vimos
que era una tendencia interesante y logica. Nadie sabe cuél es el modelo idoneo para
sostener el periodismo, pero este es el que nos parece a nosotros que tiene mas sentido.
Dar valor a una informacion especializada y a un andlisis comprometido, no
equidistante ni neutral, pero tampoco sectario. Muchos analistas dan por muerto el
papel, y nosotros creemos que los datos reflejan que el papel va hacia abajo, que el
quiosco va a menos, pero la fecha de defuncion no la tenemos. Y pensamos que hay
mucha gente, nadie sabe cuanta, que tiene la costumbre adquirida de articular su interés
por la informacidn a través del papel y que puede estar compaginando ese interés con la
version digital. Nos parece que es la mejor manera de acompafiar a esa gente en ese

transito.

Yo sinceramente creo que el papel ira a menos y quedara solo para minorias,
pero me parece que seguira siendo interesante en el futuro. Pero creo que el papel no
puede dedicarse a dar noticias, cuando hay otras herramientas que las dan antes, méas

deprisa y mas completas.
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¢ De donde sale la financiacién para el proyecto?

Los propios periodistas, el nucleo fundador, capitalizamos nuestro paro y pusimos los
ahorros que podiamos poner; los periodistas franceses de Mediapart pusieron lo mismo
que nosotros; y finalmente buscamos pequefios inversores con las caracteristicas que
ninguno de ellos tenga mas acciones que los periodistas y que asuman el pacto de
socios, que consiste en que las decisiones editoriales y de plantilla las tomamos los

periodistas. Eso es lo que garantiza nuestra independencia.

Maés tarde, abrimos una via de participacion para lectores y ciudadanos, imitando
el modelo de Mediapart con su sociedad de amigos: sociedad de amigos de infoLibre,
donde cualquier ciudadano que quiera participar y quiera ser accionista del medio puede

hacerlo por esa via y tiene su representacion en el consejo de administracion.
Por tanto, en caso de beneficios, ¢se repartirian entre los accionistas?

Si me quieres creer, esa es una idea maravillosa que todavia no se me ha pasado por la
cabeza. Obviamente, si en un momento determinado los hubiera, se repartirian. De todas
formas, Mediapart en su tercer afio entro en beneficios y lo que hizo fue reinvertirlos en
mejorar el producto, en conseguir mas socios, en mejorar vamos. Ahora sentimos la
impotencia de no tener recursos suficientes para poder incluir en nuestro proyecto a

tanta gente que podria aportarnos informacion y talento.
¢, Os planteais recibir subvenciones?

De momento no tenemos ninguna. Como en este pais se habla tanto de emprendimiento,
y este proyecto ha dado trabajo a 16 personas en plantilla mas colaboradores, en su dia
hicimos las solicitudes de las subvenciones que habia para poner en marcha proyectos,

pero no nos dieron ninguna.
¢ Créditos con la banca?

Ninguno. Nuestros principios defienden no depender de los intereses de la banca o de
las grandes empresas. Ahora bien, si de eso dependiera llegar al punto algido del
proyecto, seria absurdo tirarlo por la borda. Eso si, se haria informando a los socios y

lectores.
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¢Vuestro modelo puede convertirse en el referente a futuro de las empresas

periodisticas?

La verdad que, los datos estdn ahi, es mucho mas costoso adaptar los gastos de una
cabecera tradicional a la realidad digital y a la caida del papel, que hacer nacer un medio
nuevo. Que este sea 0 no el modelo de futuro... no lo sabemos. Sabemos lo que ha
fracasado y lo que en algunos sitios ha funcionado. Nuestro modelo de referencia
Mediapart ha demostrado, hasta el momento, que es rentable. Creemos que es factible
intentarlo en Espafia, y en el afio y dos meses que llevamos la realidad nos dice que el

proceso es lento, pero se crece e interesa cada vez mas.

Ademas hay una cosa importantisima que siempre pasa por alto, ya que siempre
se habla del modelo de negocio, y es el descrédito de la prensa. Creo que el negocio esta
en la credibilidad, en hacer un periodismo honesto. Si lo conseguimos, alguien lo
valorard ya sea en 1 euro, en 6, en 12 o en 0,5. Pero que lo valore, que no identifique la
informacion con el gratis total. Y también que diferencie el entretenimiento del

conocimiento y el periodismo.
¢ COmo es vuestra relacion con los medios tradicionales?

Creo que no nos tratan especialmente mal. Eso si, me gustaria que adquieran la
costumbre de citar a los demas. Nosotros aqui tenemos la norma de, si alguien da una

exclusiva, es obligatorio citar la fuente.
¢ Y vuestra relacion con los poderes politicos y econdmicos? ¢ Presiones?

Creo que durante mucho tiempo la cabeceras tradicionales y algunos periodistas
importantes han y hemos confundido nuestro papel. Es decir, esto de dar sermones por
la mafiana y pretender que los gobiernos de turno hicieran lo que decide un periodista,
ha sido un error. Y los politicos que pensaban que dando un telefonazo cada mafana a
un director de turno también trasladaria al periodico lo que le pareciera oportuno,
también es otro error. Todo eso ha derivado en las causas del descrédito general de los
medios. La gente ha percibido que los medios estaban méas cerca de los poderes que de
la misma gente. Eso conviene corregirlo. Sinceramente no me preocupa excesivamente
nuestra relacion con los partidos politicos. A nosotros nos interesa una informacion que,

precisamente, a esos poderes interesa ocultar.
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Vuestra relacion con los nuevos medios, con proyectos como el Heraldo de Madrid,

¢puede a la larga crear una gran concentracion?

El Heraldo de Madrid ha sido una experiencia magnifica, pero puntual. Surgié de entre
varios de los distintos nuevos medios, especialmente de Pere Rusifiol, y ha funcionado
muy bien. Ahora bien, ¢en el futuro se podran unir?, no tengo ni idea. De todas formas,
creo que hay cierta mania en que, cada vez que aparecen algunos medios que se dirigen
al espacio progresista, enseguida surge esta idea de que hay demasiadas cabeceras y que
habria que fusionarlas y tal. Es una idea que existe desde hace 30 afios. Uno va al
quiosco y encuentra 20 cabeceras del centro-derecha a la ultra-derecha y no se plantea

que deban fusionarse.

Lo que si creo es que podemos hacer muchas cosas juntos. Ya ha pasado la
época en que cada lector tenia un solo medio de referencia y cada uno se hace su propia

carta de medios, que se especializa en unas parcelas de contenidos.

Para finalizar, hablando un poco de como estd el sector, ;qué piensas de la

defenestracion de los directores de los tres grandes periddicos espafioles?

Es complicado. Si esos medios estuvieran ganando dinero todos los afios, la
defenestracion como la has definido hubiera sido mas dificil. No creo que se hubiera
planteado. EIl problema es que hay una crisis econdmica y de empresa. Eso hace mas
facil la influencia de las presiones y creo que no es casual. Y no porgue lo diga yo, sino
que en uno de los casos lo ha dicho él expresamente. Lo que me parece mas grave, a mi
juicio, es la falta de reaccidn, es decir, si nos imaginamos que en dos meses en Estados
Unidos relevaran a los tres directores de los tres periodicos mas importantes, creo que se
hubiera producido un escandalo politico y mediatico importante. Aqui eso no lo he
visto. Cosas asi son determinantes para confirmar la necesidad de que haya nuevos
medios dispuestos a hacer periodismo de manera honesta e independiente. Aunque en

este pais haya la mania de etiquetar a todo el mundo.
¢ Qué representa para vosotros la cultura de la transicion?

Resumiéndolo mucho, para mi la transicién tuvo, en su momento, unos aciertos y
bastantes errores. Pero lo que no tiene ningun sentido es empefiarse en ver el presente y
el futuro con los mismos ojos de la transicion. Por el mismo sentido de la palabra,

transicion, es algo que tiene que sucumbir en el tiempo rapidamente, hay quienes
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pretenden que eso sea eterno. Y eso, creo, es empefiarse en negar la realidad. En este
pais, un 70 por ciento de la gente no tenia edad para votar la Constitucién, por lo tanto

tiene todo el sentido que se revise y se mejore.

Luego hay sectores de poder que simplemente se agarran a la transicién que se
agarran a la transiciébn como se agarrarian a cualquier cosa con tal de mantener los

resortes de poder.
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Annex 3: Dades mail de Manuel Rico

Estimado Jordi:

Respondo a tus preguntas por indicacion de Jesus Marafia.

1) La captacion de capital se ha ido realizando en diversas fases y continda ahora.
Antes de la salida hubo dos grandes fases, entre ambas se captaron unos 600.000 euros.

Creo que esa es la cifra que se podria considerar el capital inicial.

2) Respecto a los socios accionistas que tiene la empresa, es un nimero que evoluciona
I6gicamente, de acuerdo con las distintas fases de ampliacion de capital. En el momento
de la salida eran 6 socios y ahora somos 9. Esta previsto que este nimero crezca en el

futuro.

Las pérdidas se tienen que cubrir con nuevas aportaciones de capital. Por eso te decia
que hay diversas fases de capitalizacién, desde antes de la salida y que contintan en la
actualidad. A dia de hoy, el capital aportado a la empresa supera ligeramente el millén
de euros.

Aprovecho para comentarte un asunto que no sé si quedo6 claro en mi respuesta
anterior. Cuando he dicho que hay 9 socios en Ediciones Prensa Libre SL (la empresa
editora), eso incluye a personas fisicas y juridicas (sociedades). No es que haya nueve
individuos a titulo personal. Uno de esos socios es la "Sociedad de Amigos de
infoLibre", que agrupa a méas de 50 personas que han realizado pequefias aportaciones.
Otro socio es la empresa que agrupa al nicleo de cinco periodistas que fundo el

proyecto. Otro socio es la empresa que agrupa a los inversores iniciales...

1) El equipo fundacional de periodistas: 36,5%

2) El grupo de inversores liderado por Daniel Fernandez, presidente de la editorial
Edhasa: 36,5%. Daniel Fernandez es el presidente de Ediciones Prensa Libre SL,
empresa editora de infoLibre y tintaLibre.

3) Mediapart: 10%

4) Pequefios inversores invidivuales: 13%

5) Sociedad de Amigos de Infolibre: 4%
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Annex 4: Entrevista a Juan Luis Sanchez

En Juan Luis Sanchez és subdirector d'eldiario.es i, possiblement, el subdirector més
jove del sector periodistic espanyol, d'entre els mitjans de referéncia. Atén la trucada
mentre va en taxi cami de l'aeroport, ja que aprofita el pont de maig (el dia del
treballador) per anar a veure la seva familia a Sevilla. Amb un to relaxat i divertit, amb
I'accent sevilla caracteristic, contesta tranquil-lament a les preguntes excepte quan el

taxista l'interpel-la.
¢ Cémo funciona eldiario.es?

Eldiario.es es una Sociedad Limitada donde poco a poco hemos entrado a trabajar la
gente que aporto el capital para montarla. Empezamos que éramos el 50 por ciento, pero
ahora ya estamos en el 60-70 por ciento de gente que aporto dinero. Evidentemente, las
primeras contrataciones que hicimos de periodistas eran a aquellos comparieros que
habian puesto dinero, porque al principio no teniamos el suficiente capital como para
contratar a tantos. Después el resto son personas que no quieren trabajar mas accionistas

cercanos a la redaccion.
¢Es indispensable que para ser trabajador debas ser socio?

No no. Hay compafieros que no son socios accionistas. De las 21 personas que
componen el equipo de redaccion, no todas son accionistas. También tenemos 4

becarios.
Llevais afio y medio y ya generais beneficios. ¢Qué se hara con ellos?

Si, hemos tenido beneficios pero pocos. Se reinvierten en la empresa. Y la idea a futuro
es que, si aumentan, nos sirvan para subir sueldos o tener mas colaboraciones. Yo no
formo parte del consejo de administracion, pero de momento no hay dividendos. No sé
si en algin momento los habrd, pero de momento la idea es seguir reinvirtiéndolo en la

empresa.
¢ Recibis subvenciones o pretendéis recibirlas?

De momento no. El tema de las subvenciones va por proyectos, y nosotros no hemos

presentado ninguno. Yo personalmente no estoy en contra de las subvenciones. Lo que
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si que estoy en contra es maquillar como publicidad institucional algo que en realidad es

un favor.

Este aflo hemos tenido publicidad de Renfe, pero ya no. Y alguno de nuestros
asociados en las comunidades autonomas [publicaciones asociadas a eldiario.es] creo
que si que han tenido algo de publicidad de empresa publica. Pero subvencion directa a

proyecto, por ahora no.
¢ Tenéis algun crédito con la banca?
No. Esta es facil.

¢Habéis previsto algiin nimero de socios 0 ventas como objetivo para conseguir

una sostenibilidad 6ptima?

El objetivo es llegar a los 10.000. Una vez lleguemos, ver un poco como es el modelo y
analizar cual es el siguiente paso. Ahora mismo hay 7.000 y llevamos un crecimiento
sostenido. La tasa de renovacion es muy alta, del 80 al 90 por ciento. Lo que nos ayuda

a pensar que podemos seguir construyendo sobre este modelo.
¢Por gqué via de ingresos apostais mas? ¢Solo socios?

No solo socios, pero si que sea lo suficientemente fuerte para que sea la via principal de
ingresos. Sobre todo porque hacemos un tipo de informacion donde no podemos
permitirnos ser muy dependientes de la publicidad, o por lo menos, de un solo
anunciante. Entendemos que si alguien se enfada y nos quiere quitar la publicidad, que
la quite, pero que no represente una gran pérdida, maximo del 2-3 por ciento, no el 20 o
el 30 como pasa en otros medios.

Aunque yo espero, personalmente, que algin dia seamos casi totalmente socios,
pero no somos tan ingenuos de pensar que solo con los socios se puede hacer el trabajo
de repercusion social que estamos haciendo. Por ahora tenemos el modelo mixto que es
el gque mas se atafie a nuestras necesidades y que estd demostrando que se puede

mantener la independencia.
¢Rechazariais algun tipo de publicidad?

Por ahora no lo hemos hecho. Y no hemos abierto el debate porque todavia no ha
llegado publicidad que choque con lo que nosotros creemos.
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¢ Quién es vuestra competencia directa?

Es complicado. En Internet la competencia no es tan binaria. Tenemos, por el otro lado
del espectro politico, que es elconfidencial.com. Y después, en términos de audiencia,
estan los compafieros de Publico.es o en socios Infolibre. Creo que competimos con

diversos en diferentes cosas.
¢celdiario.es nace en digital, pero con la mirada puesta en alguna opcion en papel?

No no. Los cuadernos son un afiadido. No estaban en el plan inicial. Pero se nos ocurrio
que era una buena manera de darle un poco de peso editorial al proyecto y también
darles un estimulo a los socios, para fidelizarlos. Y ahi estan. Mientras sigan
funcionando, continuaremos haciéndolos. Si vemos que el publico no responde, en un

momento dado se puede pensar en otro formato.
¢Por qué la apuesta por el papel?

Por lo que te digo, para darle peso editorial y estimular a los socios. Es una revista
trimestral, que hacemos con carifio y con cuidado, con colaboradores. Pero
fundamentalmente lo hacemos por eso, por vender en quioscos Yy tener una presencia

fisica.
¢Por tanto, no proveeis cambiar la periodicidad del papel?
Por ahora no. Sabemos que hay gente que lo agradeceria, pero no nos lo planteamos.

¢Crees que modelos de empresas periodisticas como eldiario.es pueden ser el

futuro del sector?

Yo creo que tenemos mas posibilidades de sobrevivir ante momentos complicados que
grandes empresas. Y quiero pensar que si, que en un futuro los medios seran mas como
eldiario.es y menos como los grandes. Pero no por nosotros solos, sino por la propia
salud del periodismo. Creo que la suma de muchos de medio tamafio, sensatos y
especializados, aporta mas que dinosaurios que quiere abarcarlo todo, incluso lo que no

es el periodismo.
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¢ Que relacion tenéis con, por ejemplo, elkiosko.es, vertele.com o Obamaworld?

Tenemos un acuerdo de asociacion. Por un lado tenemos agregacion del trafico de red,
ellos nos mandan datos y nosotros a ellos recomendando a nuestros lectores que se
pasen por alli. Lo importante es que este trafico lo rentabilizamos en términos
publicitarios ambos. Y ademas, podemos contar con cosas muy interesantes como el

trabajo de Jordi Pérez-Colomé en Obamaworld.
¢ Y vuestra relacion con los nuevos medios?

Pues tenemos una relacion de primos-hermanos, pero son caminos, origenes y procesos
diferentes. Tampoco queremos forzar, porque su negocio también pasa por decirle al
lector que se haga socio y ahi la asociacion es complicada. No digo que en un futuro no
podamos hacer un monton de cosas juntos, pero por ahora las colaboraciones son mas

de proyectos amigos, como filtra.la.

¢A la larga se podria crear un elefante como han hecho los grandes grupos de

comunicacion?

Creo que sumamos mas por separado aunque nos llevemos bien, que amontonando

proyectos simplemente por el hecho de hacer el monstruo mas grande.

¢Como es vuestra relacion con los medios tradicionales? ¢los aprovechdis para

daros a conocer?

Si, y al revés. No hay dia que no nos Illame alguna television, periodico o radio para
pedirnos contactos o algun tema o video. Como son los grandes, pues les decimos que si

a todo, a ver si nos citan. Aunque la mayoria de las veces no citan.
Cada vez sois mas grandes. ¢Recibis mas presiones ahora que antes?

Pues si te digo la verdad, recibo més presiones de partidos pequefios, nuevos. También

es porgue estamos en un momento mas delicado para ellos.

AUn asi, creo que todo el mundo sabe lo que es eldiario.es y sabe qué hacemos y
qué no haremos nunca. El cddigo esta claro. Ahora también te digo que cada uno tiene
sus fuentes. No es la misma gente la que me llama a mi que la que llama a Nacho

Escolar, cada uno aguanta su frente.
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¢Queé piensas de la defenestracion de los directores de los 3 grandes periddicos

espafoles?

Creo que las razones son muy complejas. Se mueven muchos intereses, no es
simplemente que un politico presiona al medio. Rencillas personales, cosas que no
sabemos... En fin, muy complicado. Aspiro a un nivel de complejidad periodistica y
empresarial menor, no me siento comodo en las conspiraciones de altos vuelos. Como
subdirector de eldiario.es lo veo como un espectador mas que como parte de mi sector,
de mi liga. No puede contestarte con conocimiento de causa, te contestaria como

tertuliano. Evidentemente, no me parece bien.
¢ Qué representa para vosotros la cultura de la transicion?

Pues representa muchisimo. Una vez que hemos entendido qué es lo que nos pasaba, te
ayuda a entender mucho mejor por qué tu no entiendes determinadas cosas. Entiendes
por qué no te sientes apelado a una determinada narrativa, por qué hay una determinada
construccion simbdlica que ya no nos encaja. La cultura de la transicion es muy
autocomplaciente en un momento en el qué a todo el mundo se le ha caido la venda de
los ojos con determinadas cosas y han habido hechos que nos han cambiado la forma de
pensar. Creo que hay un salto de marco referencial politico, social, periodistico, que es
lo que hace que se produzca una desconexién muy fuerte entre la generaciéon que esta

mandando ahora y la que reclama su sitio.
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