Facultat de Ciencies de la Comunicacio

Treball de fi de grau

Titol

El fenomen 'lifestyle’: una nova tendencia periodistica.
Estudi del cas espanyol.

Autor/a

Carla Box Abellan

Tutor/a

Carmina Crusafon Baqués

Departament  Departament de Periodisme i de Ciéncies de la Comunicacié
Grau Periodisme
TipUS de TFG Recerca

Data 01 de juny de 2017

Universitat Autonoma de Barcelona



1103791



Facultat de Ciencies de la Comunicacio

Full resum del TFG

Titol del Treball Fi de Grau:

El fenomen ‘lifestyle’: una nova tendencia periodistica.

Catala:
Estudi del cas espanyol.

Castella: El fenémeno lifestyle: una nueva tendencia periodistica.
Estudio del caso espafnol.

Angles: The lifestyle phenomenon: a new journalistic trend.

Spanish case study.

Autor/a: Carla Box Abellan

Tutor/a: Carmina Crusafon Baqués

Curs: Grau:

2016/17 Periodisme

Paraules clau (minim 3)

Catala: Infoentreteniment, mitjans digitals, xarxes socials, tabloiditzacié, innovacio, lifestyle

Castella:  |nfoentretenimiento, medios digitales, redes sociales, tabloidizacién, innovacion, lifestyle
Angles: Infotainment, digital media, social networking, tabloidization, innovation, lifestyle

Resum del Treball Fi de Grau (extensié maxima 100 paraules)

Catala: En un context marcat per la incertesa tecnologica i la cerca d'un model de negoci viable, es presencia una nova tendencia periodistica a la premsa
espanyola. Es tracta de la incorporacio d'estrategies, que tracten d'atreure un trafic de lectors, a través de continguts suaus basats en tematiques de
lifestyle. L'estudi es porta a terme a partir d'una analisi descriptiva de I'ecosistema mediatic en qué es déna aquest fenomen i d'una radiografia dels
mitjans que han adoptat aquestes estrategies, per tal de coneixer les causes; aproximar-nos a les seves dimensions i delimitar el significat que té el
terme lifestyle per a la premsa espanyola.

Castella: En un contexto marcado por la incertidumbre tecnoldgica y la busqueda de un modelo de negocio viable, se presencia una nueva tendencia
periodistica en la prensa espafola. Se trata de la incorporacion de estrategias, que tratan de atraer a un trafico de lectores, a través de contenidos
suaves basados en tematicas de lifestyle. El estudio se lleva a cabo a partir de un analisis descriptivo del ecosistema mediatico en el que surge este
fendmeno y de una radiografia de los medios que han adoptado estas estrategias, con el objetivo de conocer las causas; aproximarnos a sus
dimensiones y delimitar el significado que tiene el término lifestyle para la prensa espanola.

Angles:
In a context marked by technological uncertainty and search for a viable business model, we are witnessing a new journalistic trend in the Spanish
press. It is the incorporation of strategies, seeking to attract readership traffic through a soft content-based themed in lifestyle.
The study is based on a descriptive analysis of the media ecosystem in which this phenomenon occurs and an overview of the media that have adopted
such strategies, in order to know the reasons, to approach to its dimensions and to define the term lifestyle significance for the Spanish press.

Universitat Autonoma de Barcelona




“Goodbye politics, hello lifestyle”

Michael Bo Karlsson
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0. Introduccié

Actualment, en un context marcat per la incertesa tecnologica i la cerca d'un model de
negoci viable, la premsa digital espanyola ha promogut noves estratégies per captar
ingressos i seduir a un nombre major d'usuaris presents a la xarxa, gracies al fenomen de
I'engagement. Després de molts anys d'expansié i d'increment d'ingressos, I'ecosistema
mediatic s'enfronta, des de la passada década, a una crisi de dimensions mundials que ha
propiciat que els mitjans hagin d'adaptar-se i renovar-se per tal de mantenir la seva
rendibilitat.

A principis del 2015, la complexa situacié economica de les empreses editores va
provocar que es generés una nova oferta informativa, traduida en una tendencia que
aposta per l'infoentreteniment. Aquesta nova estrategia es caracteritza per oferir espais
que incorporen continguts de baix cost (soft news), a través de continguts anecdotics o
virals i basats en el lifestyle journalism -un periodisme que aborda tematiques des
d'alimentacio, salut, benestar, moda, bellesa, decoracio o familia a oci, entreteniment i
anecdotes-, a diferéncia de les seccions que habitualment han vehiculat els continguts de
pes (hard news) com politica, economia o internacional. Tot i que, tradicionalment,
aquests continguts han format part de la premsa rosa i del cor, aquesta nova estratégia es
presencia tant en les edicions digitals dels mitjans tradicionals, que han promogut noves
seccions amb aquesta tipologia de continguts, com en la proliferacié dels mitjans nadius
digitals.

El present estudi s'estructura a través d'un marc teoric que es basa en la contextualitzacid
de l'objecte d'estudi i una posterior analisi de cas, en qué es defineix agquesta nova
tendencia informativa a partir d'una radiografia dels mitjans de comunicacio digitals
implicats en aquest ecosistema mediatic. Per tal d'aproximar-nos a les dimensions del
fenomen i donar transparéncia a les estratégies de continguts adoptades per la premsa
digital espanyola, s'’han seleccionat cinquanta mitjans de comunicacié dividits en cinc
grups de 10 mitjans cadascun segons les seves tipologies: mitjans tradicionals, mitjans
nadius digitals, revistes del cor, revistes femenines i masculines i, mitjans nadius digitals
catalogats com a mitjans d'estil de vida i familia per la OJD Interactiva. La selecci6 dels
mitjans s'ha realitzat a partir de I'informe general publicat per I'Estudi General de Mitjans

(EGM) sobre l'audiéncia a Internet durant I'any mobil entre I'octubre del 2015 i maig del
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2016. A partir de I'analisi i la descripcio dels nous espais en qué els mitjans introdueixen
continguts basats en I'infoentreteniment, es pretén conéixer el significat del terme lifestyle
per als mitjans de comunicacio i si aquestes estratégies innovadores s'emmarquen dins
dels estandards d'un periodisme de qualitat o responen a una descendeéncia cap a propostes

populars que desvaloritzen el prestigi de les capcaleres.



1. Metodologia

1.1.0Objecte destudi

L'objecte d'estudi d'aquest treball final de grau és I'analisi de la nova oferta informativa
més enlla dels continguts sobre moda als mitjans digitals: el fenomen lifestyle, en un

context mediatic on les xarxes socials han adquirit un paper fonamental.

S'estudia I'evoluci6 dels mitjans digitals i la transformaci6 tecnologica en qué s'han vist
sotmesos durant aquesta Gltima decada aixi com, I'ecosistema mediatic on sorgeix aquesta
nova tipologia de continguts patent a les empreses periodistiques tradicionals; als mitjans
nadius digitals; a les revistes femenines i masculines i a les revistes del cor. Es tracten
d'unes tematiques que van més enlla del que fins ara s'emmarcava dins dels continguts
sobre moda. Actualment és el que es coneix com a: lifestyle journalism (periodisme de

servei o d’estil de vida).

La proliferacié de les xarxes socials als mitjans ha provocat l'aparicié d'una nova
audiencia que ha generat un canvi en les rutines de consum. En aquest context, han
emergit dos fenomens de comunicacio: I'engagement, per augmentar la interaccié amb

l'audiencia; i la viralitat que ha potenciat la participacié immediata dels usuaris.

Aquest estudi es basa en una analisi qualitativa que tracta de descriure I'escenari en que
es dona el fenomen lifestyle dins de I'oferta digital a l'estat espanyol. Respecte a la
delimitacié temporal, es realitza una analisi actual en qué es pretén il-lustrar com els
mitjans tradicionals; les revistes femenines i masculines; les revistes del cor i els mitjans
nadius digitals han incorporat en els seus productes periodistics aquests nous tipus de

continguts a traves de suplements i noves seccions informatives.



1.2.0bjectius

Per tal d'abordar I'objecte d'estudi descrit es plantegen tres objectius. Es parteix de la base
que a causa de la transformacio tecnologica de les noves demandes de I’audiéncia i 1’Gs
massiu de les xarxes socials, els mitjans de comunicacié han hagut d’establir noves
estructures organitzatives i productes i serveis adaptats a la diversitat de publics i
plataformes. Els objectius d’aquest treball sobre les noves tendencies de comunicacid

son:

1) Descriure I’ecosistema digital espanyol actual.
2) Definir qué s’entén per lifestyle, viralitat i engagement vinculat als mitjans digitals.
3) Explicar perque els mitjans estan incorporant aquests tipus de continguts dins de la

seva oferta informativa.

1.3.Preguntes de recerca

A partir dels objectius de recerca, és necessari formular les segtients preguntes de

recerca:

1) Quines caracteristiques presenta 1’ecosistema digital espanyol actual?

2) Com la transformacié tecnologica dels mitjans digitals ha donat lloc al sorgiment
del fenomen lifestyle en les seves ofertes informatives?

3) Com han influenciat les xarxes socials en el sorgiment del fenomen lifestyle?

4) Que vol dir lifestyle per als mitjans de comunicacio digitals?

5) Per qué es donen els fenomens de la viralitat i I’engagement als mitjans digitals?

6) Quines son les caracteristiques i demandes de les noves audiéncies a Internet?

7) Quins mitjans de comunicacio han incorporat aquests continguts?



1.4.Criteris metodologics

Per assolir els objectius plantejats, com que volem trobar relacions de causa en els
diferents aspectes que componen el tema a investigar, es portara a terme una investigacio
qualitativa. Aquest tipus d'investigacié ens permetra aconseguir profunditat en el
coneixement de I'objecte d'estudi, aixi com identificar la naturalesa complexa de la realitat

i els aspectes subjectius de I'experiencia.

En aquest sentit, es fara una analisi de cas a partir de la selecci6 i recopilacio d'informacid
per mitja de la lectura i la critica de documents i materials bibliografics. Posteriorment,
es realitzara un estudi de I'ecosistema espanyol actual en qué es dona el fenomen lifestyle.
En primer lloc, I'analisi es portara a terme a partir de la revisié dels antecedents historics
de la premsa espanyola que han repercutit en l'actual ecosistema mediatic i,
posteriorment, s'articulara una radiografia dels mitjans, tant tradicionals com nadius
digitals, que han adoptat, per mitja de seccions o suplements, noves estratégies
informatives que tradicionalment han estat presents a la premsa femenina i del cor.
Aquestes estratégies es caracteritzen per la produccié de continguts basats en
I'infoentreteniment, a través de continguts anecdotics, virals o d'estils de vida coneguts
com a soft contents (continguts de baix pes). Aixi, I'estudi constara en descriure aquesta
nova tendéncia informativa en I'actual ecosistema mediatic espanyol, per tal de delimitar
el significat del fenomen de lifestyle per als mitjans i constatar si amb l'adopci6 d'aquestes
estratégies poden caure en el risc de desvaloritzar el seu prestigi com a mitjans de
referéncia, per la seva professionalitat i qualitat informativa, o si per contra, tot i els canvis

en les seves rutines de produccid, mantenen els seus estandards tradicionals.

A partir de lI'informe general publicat per I'Estudi General de Mitjans (EGM) sobre
l'audiéncia a Internet durant I'any mobil entre I'octubre del 2015 i maig del 2016, s'han
seleccionat 50 mitjans de comunicacié per tal d'elaborar la radiografia de I'actual
ecosistema mediatic en qué es dona el fenomen lifestyle. En concret, s'han seleccionat 10
mitjans de cada tipologia. D'una banda, els mitjans tradicionals escollits han estat: El
Pais, EI Mundo, La Vanguardia, El Periddico, I'ABC, La Razon, 20 Minutos, EI Correo,
La Voz de Galicia i I'Ara. D'entre els mitjans nadius digitals es troba EI Confidencial,
eldiario.es, El Espafiol, Publico, Libertad Digital, VilaWeb, Nacio Digital, EI Nacional,

El mén i directe.cat. Les revistes femenines i masculines que s'ha seleccionat sén la
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revista Vogue, Telva, Glamour, Cosmopolitan, Woman, Grazia, Marie Claire, Men's
Health, Mia i Stilo; i entre les revistes del cor escollides es troben: Lecturas, Semana,
iHola!, Pronto, Diez Minutos, jQué Me Dices!, Cuore, Divinity, Gente i Love. D'altra
banda, per tal de descriure la proliferacié de nous mitjans nadius catalogats com a mitjans
sobre estil de vida, lI'oferta informativa dels quals es dedica exclusivament a aquesta
tipologia de continguts, s'han escollit el Diario Femenino, Hogarmania, Trendencias,

Vanitatis, Etselquemenges, Buzzfeed, Playground, Verne, YoDona i SModa.



2. Marc Teoric

El marc teoric es basa en una contextualitzacio de I'objecte d'estudi sobre el qual es
desenvolupara la posterior analisi de cas. Per a aixo, els continguts s’han estructurat en
dos blocs per tal d'establir el marc general sobre el qual es produeix el fenomen del
lifestyle. EI primer apartat, dedicat als mitjans de comunicacio digitals, se centra en la
situacid en que es troba la premsa i la transformacid tecnologica dels mitjans. També,
s'estudia la convergencia digital de les redaccions, les noves rutines periodistiques i els
nous perfils professionals com a consequencies directes de la digitalitzacio. EIl segon
apartat, centrat en les xarxes socials, posa emfasi en la influencia que han tingut aquestes
en la premsa digital i s'analitza com la seva proliferacio ha provocat el sorgiment de noves
audiencies i noves rutines de consum que han comportat 1’aparicié de dos fenomens: la

viralitat i el que coneixem com engagement.

2.1.Els mitjans de comunicacié digitals

Al llarg de la historia, les revolucions tecnologiques i industrials han exercit un paper
crucial influint en el desenvolupament de la societat i els seus individus. EI mén del
periodisme ha viscut una serie de transformacions a causa de la proliferacié d'internet i
les noves tecnologies. L'arribada de I'era digital no només ha afavorit una millora en la
qualitat dels serveis, sinG un augment en la diversitat d'aquests. Aixi, la implementacio
d'aquestes noves tecnologies ha donat lloc a qui actualment coneixem com a societat de
la informacio o del coneixement (Franco i Pellicer, 2014).

Mentre que tradicionalment el periodisme es caracteritzava pel seu caracter
unidireccional on els missatges eren transmesos Uunicament des del mitja de comunicacio
a I’audiencia, a principis dels 90, molts diaris tradicionals varen iniciar els processos de
construccio dels seus portals webs, la qual cosa va permetre el sorgiment d’una nova
tipologia de periodisme: el digital. Es tracta d’un procés de digitalitzacio en els mitjans
de comunicacié que fa referéncia al “canvi que afecta la produccid, edicio i distribucio
de la informaci6” i la seva particularitat ve donada per “la integracio d’internet i totes les
seves aplicacions i serveis al treball del professional a través de la instantaneitat,

interactivitat i automatitzacio dels receptors” (Scolari, Navarro, Pardo, i Mic6, 2007:115).
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D’aquesta manera, ens trobem davant d'un procés que ha canviat la manera de treballar i,

també, la manera d'entendre el periodisme.

El sorgiment d'Internet i les noves tecnologies va comportar el tancament de diverses
capcaleres arreu d'Espanya, canvis en les competencies i habilitats dels professionals i
dificultats economiques per a moltes empreses de comunicaci6. Aquestes
transformacions en I'ecosistema mediatic van propiciar que “els mitjans tradicionals
haguessin d'adaptar-se i renovar-se davant la irrupcié dels nous mitjans interactius, si
desitjaven mantenir la seva supervivéncia i rendibilitat” (Salaverria, Garcia Avilés i
Masip 2010:42). Nicholas Negroponte ho va anticipar en 1995 quan afirmava que el fet
de ser digital suposaria I'aparicié d'un contingut totalment nou i nous professionals.
Mentre que cinc anys més tard, el 2000, constatava que aquesta migracio al digital es
tractava d'un procés "irrevocable i imparable” que permetia la multiplicacio de les
possibilitats comunicatives amb fluxos de dades que fa més d'una década eren
inimaginables (Tufez i Abejon, 2010:80). Per tant, aquest procés ha permes transmetre
més informacié als mateixos canals, la qual cosa ha suposat I’especialitzacio de
continguts i a causa d’aixo, la fragmentacié de I’audiéncia i la definicio d’un perfil

d’usuari més actiu.

2.1.1. Transformacié tecnologica dels mitjans de comunicacié

La transformacio profunda del sistema de comunicacio, a partir de la digitalitzacio i la
implantacio d’internet, ha causat diferents factors que caracteritzen el periodisme digital.
Un dels elements significatius és la perdua d'autonomia dels mitjans i la multiplicacio
dels actors. Els mitjans de comunicacié han perdut cert protagonisme en diverses
direccions: per una banda, "a favor dels nous entramats de propietat dels grups de
comunicacio vinculats a grans grups transnacionals”; i per ’altra, "per la multiplicacio
d'actors presents a la xarxa, tant pel que fa a iniciatives institucionals com per
I'anomenada ‘autocomunicacié de masses’”’(Moragas 2012: 9). Un altre dels factors
significatius son els limits dels espais de comunicacio. La implantacio de les tecnologies
de la informacio i la comunicacié redimensionen els antics limits de la comunicacio

mediatica de forma que permeten la transmissié en directe a gran distancia, I'accés directe



a multiples fonts d’informaci6 i a xarxes i nodes que determinen una nova dialéctica

global-local.

Un altre dels eixos caracteristics del periodisme digital és la transformacié dels actors de
la comunicacid. A l'era d'Internet, les institucions politiques, economiques i socials
(governs, operadores de telecomunicacions, entitats financeres, empreses, etc.), pero
també els moviments socials (ONG, entitats culturals, clubs esportius, esglésies,
universitats, etc.), esdevenen nous actors en 1’ecosistema mediatic. A meés, la
digitalitzaci6 ha facilitat la captacio i processament d’imatges i productes multimédia i
I’emmagatzematge i recuperacio automatica de la informacio per part dels receptors. Per
ultim, una altra caracteristica del periodisme digital és el sorgiment de noves audiéncies

i formes d’agrupaci6 de les quals es profunditzara més endavant.

2.1.2. Laconvergeéncia digital

Des de fa més d'una década es parla de la convergencia digital, pero, des de finals dels
anys 1970, el concepte de convergéncia ja havia estat incorporat per primera vegada als
estudis sobre comunicacié per alguns autors com Nicholas Negroponte. No obstant aixo,
a mesura que els efectes de la revolucié tecnologica s'estenien i es diversificaven, va ser
sobretot en les décades de 1990 i 2000 quan el concepte teoric de la convergencia va
experimentar “un procés d'enriqueixement i polisemia” (Salaverria, Garcia Avilés i Masip
2010: 44).

La teoria sobre convergencia en el periodisme ha experimentat una evolucio en els ultims
anys. Avui dia, es poden identificar tres grans plantejaments teorics a I'hora de definir el
concepte de convergéncia en els mitjans de comunicacio digital: qui la defineixen com
una confluencia de tecnologies, com un sistema o0 com un procés. Pero, davant d'una gran
multiplicitat d'interpretacions durant la primera década del segle XXI, Salaverria, Garcia

Avilés i Masip varen proposar una definicié asseguda sobre aquest concepte:

"La convergencia periodistica €s un procés multidimensional que, facilitada per la
implantacio generalitzada de les tecnologies digitals de telecomunicacions, afecta I'ambit

tecnologic, empresarial, professional i editorial dels mitjans de comunicacio, propiciant
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una integracio d'eines, espais, metodes de treball i llenguatges anteriorment disgregadors,
de forma que els periodistes elaboren continguts que es distribueixen a través de multiples
plataformes, mitjangant els llenguatges propis de cadascuna” (Salaverria, Garcia Avilés i
Masip 2010: 59).

A partir d’aquesta definicio, aquests autors presenten tres tipus de convergeéncia:
tecnologica, empresarial i professional. La convergencia tecnologica fa referencia al
procés de transformacié de les industries tradicionals de comunicacié i de
telecomunicacions a causa de la irrupcié de la tecnologia digital i les politiques
desreguladores que permeten la integracio de les telecomunicacions, les industries de
I’edicio, la televisio, el cinema o el software. A més, s’emfatitza la facilitat de distribucio
dels continguts digitals a través de les diferents plataformes. Mentrestant, la convergéncia
empresarial se centra en els canvis estructurals protagonitzats per les grans corporacions
com soOn les industries culturals, informatiques i de telecomunicacions. A través
d’adquisicions i fusions, aquestes diversifiquen les seves activitats per tal de millorar la
qualitat del periodisme i ajustar els pressupostos i costos de produccid. I, finalment, la
convergencia professional fa referencia a la voluntat de les empreses periodistiques
d’accelerar el flux dels continguts informatius, a través de diferents canals, per tal
d’obtenir major benefici economic. Es produeix a les redaccions on els periodistes
treballen conjuntament per produir diversos productes per a multiples plataformes amb
I’objectiu d’arribar a audiéncies massives. Per tant, es tracta de la cooperacio i
col-laboracié entre periodistes d’una mateixa redaccié o de redaccions de diferents

mitjans en qué s’intercanvien projectes i es comparteixen noticies i fonts informatives.
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2.1.3. Noves rutines periodistiques

La digitalitzaci6 dels mitjans també ha afectat als professionals de la informacio, els quals
han hagut de canviar les seves rutines periodistiques a causa de les exigencies del nou
paradigma mediatic. Ens trobem en un context en que hi ha la necessitat de “redefinir i
renovar les maneres d’informar per seguir complint amb una funcié que demana la
societat” (Salaverria 2012: 14).

La transformaci6 de les rutines periodistiques abasta quatre arees diferents (Salaverria
2012). L'autor considera que els periodistes han adquirit noves destreses en el tractament
de la informacio i la tecnologia, en els mitjans i llenguatges i, per ultim, en els processos
editorials. Pel que fa a les eines tecnologiques, aquestes s'han incorporat a les rutines
periodistiques amb l'objectiu de guanyar eficacia a I'hora d'adrecar-se al public. Com a
consequéncia d'aquesta incorporacid, els periodistes han hagut d'adquirir nous
coneixements referents als mitjans i a les diferents plataformes, ja que el llenguatge que

aquests ofereixen varia tant en el format com en la seva estructura.

Respecte a la informacid, I'accés a aquesta ha canviat de forma radical. Mentre que en el
segle XX treballar com a periodista consistia a enfrontar-se a I'escassetat d'informacio, en
el segle XXI, per contra, “el treball consisteix a respondre a un desafiament oposat: bregar
amb la superabundancia d'informacié que ha fet que els processos de seleccionar,
jerarquitzar i interpretar la informaci6 adquireixin molt més valor que anys enrere. A més
d’organitzar i adaptar el treball editorial als diferents suports de difusio, ha de repensar
els generes per a cada informacio i buscar méetodes per aprofitar la interactivitat amb els
lectors” (Salaverria 2012: 16).

En canvi, tot i que ha emergit una nova forma de periodisme amb qualitats distintives en
la seva forma de produccid, es presenten noves amenaces per als valors i els estandards
més preuats de la professio: l'autenticitat dels continguts, la verificacio dels recursos i la
valoracio de la veritat. A més, es considera que tots aquests ideals estarien amenagcats en
un entorn en qué qualsevol ciutada podria tornar-se un editor on les noticies estarien en

un permanent estat de circulacio (Micé 2011).
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2.1.4. Nous perfils professionals

La digitalitzacié ha exigit I'aparicié de nous perfils professionals. Els periodistes han
hagut d'assumir noves funcions que tradicionalment eren propies d'altres professionals,
de forma que ha comportat el desenvolupament d'un perfil més exigent: el del periodista
multimédia, polivalent o el ciberperiodista. En aquesta linia, com assenyalava Santiago
Tejedor (2008: 26), “aparcixen nous rols, noves funcions i noves necessitats formatives

per al professional del periodisme on-line”.

Les primeres aproximacions per determinar les aptituds d'un periodista polivalent se
centraven en “el domini de I'aspecte tecnologic per tal d'extreure el maxim rendiment a
les noves eines interactives, hipertextuals i multimedia que la digitalitzacié posava en
mans dels professionals” (Gonzélez, Ortells 2012: 457). En canvi, altres autors detallaren
les principals habilitats d’un periodista polivalent: “detectar potencial informatiu en fets
recents, documentar-se adequadament per obtenir les dades necessaries per elaborar la
informacid i presentar-la de manera correcta triant els géneres o formats més adequats
per a la seva difusio” (Micé 2011: 201-202). Per tant, el perfil del ciberperiodista és
“aquell que es caracteritza per tenir coneixement de I’estructura dels mitjans digitals, per
estar capacitat per produir informacié a temps real, per gestionar i filtrar la informacio,
aixi com orientar als usuaris i generar missatges informatius adaptats a les caracteristiques
de la xarxa‘“ (Tejedor Calvo 2008: 29).

Una de les altres innovacions amb la capacitat per provocar modificacions en els perfils
professionals del periodista ha estat la irrupcié de les xarxes socials. La seva proliferacid
ha comportat indubtables beneficis, com "l'accés a un nombre més elevat de fonts, la
difusio dels continguts informatius a escala global o la interaccid6 amb l'audiéncia”
(Gonzalez, Ortells 2012: 456). El fet de poder interactuar amb el pablic i tenir la capacitat
de “generar noves narratives en el discurs informatiu a partir de la integracié d’eines com
Facebook, Twitter 0 Youtube fa guanyar protagonisme” (Martin Bernal, 2012: 83). Aixi
doncs, per tal d’atendre a les exigencies que presenta la xarxa i els mitjans de comunicacio
digitals, els professionals han hagut d’assumir nous reptes i adquirir noves competéencies
I habilitats amb I’objectiu d’aprofitar les diferents plataformes i suports a I’hora de
distribuir els continguts i elaborar productes informatius.
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2.2. Les Xarxes Socials

A partir de I’aparicio de la World Wide Web creada per 1’investigador britanic Tim
Berners-Lee I’any 1989, varen comencar a articular-se innumerables aplicacions webs i
xarxes socials a causa de la bombolla tecnologica. Entenem per a xarxa social, “aquelles
pagines web que permeten als usuaris construir un perfil pablic o semipublic dins d'un
sistema acotat, articular una llista d'usuaris amb els quals comparteixen una connexid i
veure i recorrer la mateixa llista de connexions i les fetes per altres usuaris dins del
sistema”. (Boyd, Ellison, 2007: 2).

La primera xarxa social de la qual tenim referencia es remunta I'any 1997, i fa referencia
a sixdegress.com. Es tractava d'un lloc web que permetia la creacio de perfils, de llistats
d'amics i la possibilitat d'enviament de missatges. Pel que fa al cas espanyol, la primera
xarxa social va ser eConozco, creada al desembre del 2003, orientada a les relacions
professionals, i I'any 2004 es crea Orkut, basada en les relacions personals que només
admetia aquells contactes que havien rebut una invitacié a través d'un altre usuari. Fins
al moment, les xarxes socials que hi havia tenien gairebé les mateixes prestacions: la
creacid de perfils, de llistats d'amics, la possibilitat d'enviar missatges als contactes,
Ilibres de visites i pagines personals. No va ser fins a partir del 2003 que varen comencar
a sorgir xarxes socials amb un ventall més ampli de caracteristiques i prestacions com:

Friendster, MySpace, Ecademy, YouTuBe, LinkedIn i Facebook (Caldevilla, 2010).

2.2.1. Influéncia de les xarxes socials en els mitjans de comunicacié digitals

La constant evolucio d'Internet i les xarxes socials han portat que molts investigadors i
professionals de la comunicacio centrin el seu objecte d'estudi en la irrupcié de les xarxes
socials i com aquestes han influenciat en els mitjans de comunicacio digitals. La
progressiva evolucié de la comunicacié virtual va permetre la convivéncia entre les
organitzacions i els individus com a usuaris actius que generen, difonen i consumeixen
informacid. Al costat dels condicionants estructurals i economics del sector periodistic,
“cl debat sobre el paper de les emergents xarxes socials a Internet va arribar rapidament
a les redaccions de les principals capcaleres dels mitjans. No només per afrontar un nou
tipus de fonts a la disposicid del periodista i per plantejar a aquest unes pautes minimes
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de conducta, sin6 també, per redimensionar el paper del mitja com a gestor i mediador de
continguts a la Xarxa” (Noguera 2010: 177). Tant és aixi que les xarxes socials “han
col-locat als mitjans i als periodistes en una situacié de permanent escrutini on la minima
relliscada produeix un eco i reprovaci¢™ (Salaverria 2012:11). Entre els principals factors
influents de les xarxes socials en els mitjans digitals trobem el sorgiment de noves

audiéncies i els canvis en les rutines de consum.

2.2.2. El sorgiment de noves audiencies

Els canvis en la comunicacio també es manifesten en I'analisi especifica de la naturalesa
dels receptors. La fragmentacio de les audiéncies s’havia iniciat amb la multiplicacié de
canals de televisio i amb les noves plataformes de cable i satel-lit, pero internet representa
un canvi qualitatiu en aquesta direccid. De la “comunicacié de masses"” es passa ara al
gue podem denominar "personalitzacio en massa”, és a dir, la possibilitat de facilitar la
informacid personalitzada a un nombre massiu de persones (Moragas 2012: 10).
D'aquesta manera, s'ha redefinit la relacio dels mitjans amb I'audiéncia, evolucionant a

una interlocucié més horitzontal, multidireccional i simultania.

Les novetats tecnologiques que han propiciat els canvis en la professid i en les audiéncies
han permés als mitjans un coneixement mes detallat i precis dels usuaris: “la seva
composicid, el seu comportament o les seves preferéncies a partir de noves eines que
donen lloc a l'analitica web com a estratégia per conéixer millor al public i prendre
decisions empresarials” (Justel Vazquez 2012: 27). Ens trobem en un entorn en que
davant d’una audiencia cada vegada més diversa, fragmentada i emmarcada en contextos
de consum heterogenis es posa en qulestid els interessos dels mitjans de comunicacio.
Aquests interessos poden correspondre a I'objectiu “d'incrementar les pagines vistes del
web i aixi, incrementar els ingressos en publicitat o be, pot obeir al desig de servir millor
al public depenent si aquest s’entén com a consumidor 0 com a ciutada” (Justel Vazquez
2012: 27).

En aquesta societat multipantalla, els Millennials representen el que Prensky (2010) va
denominar com a nadius digitals. Concretament, el segment de la poblacio que es troba a

I'edat entre els 20 i 30 anys i que es caracteritza per registrar un perfil intensiu i creixent

15



en l'adopcio i s de les tecnologies de la informacié i la comunicacio enfront de la resta
de la societat. Any rere any, aquest grup poblacional registra una major adquisicié de les
TIC respecte d'altres grups, la qual cosa indica que posseeixen més habilitats i el grau
d'integracid i alfabetitzacio digital és major. Per tant, el que actualment es coneix com a
Millenials, han condicionat els mitjans de comunicacio digital i la seva oferta informativa

a causa del seu perfil d’usuari (Gutierrez-Rubi 2014).

Aguesta nova audiéncia que emergeix a la xarxa es caracteritza per ser principalment
digital. Gutierrez-Rubi (2014) estableix els trets caracteristics d’aquest nou perfil
d’usuaris. La major part de les seves relacions quotidianes estan intermediades per una
pantalla de manera que interrelacionen la realitat amb la virtualitat. Aquests tipus
d'usuaris utilitzen maltiples canals i dispositius digitals. Es a dir, tenen un comportament
multitasking que els permet fer diferents accions a la vegada de forma que els mitjans han
d’utilitzar una amplia gamma de canals i plataformes per mantenir una comunicacio
consistent. També, son extremadament socials. La major part dels coneguts com a
Millennials disposen de perfils a les xarxes socials convertint-se no només en un mitja de
comunicacio sind una part integra de la seva vida social: consultar, compartir, comentar
i generar continguts és la principal activitat que realitzen. A meés, posseeixen un caracter
critic i exigent fet que provoca que molts mitjans hagin de situar l'experiencia del
consumidor en I'eix central de la seva estratégia i anticipar-se a les seves necessitats per

aportar-los més valor.

La recerca sobre aquest canvi de paradigma comunicacional ha passat de I'emfasi sobre
la participacié de les audiéncies i les seves conseqiiencies en les rutines redaccionals a
aprofundir sobre els espais en els quals millor pot desenvolupar-se agquesta relacié amb
els mitjans, “veient les incipients xarxes socials no com a meres eines, siné com a nous
ecosistemes periodistics on els periodistes han d’adaptar-se per sobreviure” (Noguera
2010: 179).
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2.2.3. Canvis en les rutines de consum: I'engagement i la viralitat

Una de les altres influencies que han comportat la proliferacio de les xarxes socials als
mitjans digitals ha estat el canvi en les rutines de consum. Entre aquest nou paradigma i
les noves generacions s'imposa un model de consum basat en la informaci6 fragmentada
i composta de “retalls de realitat d'uns pocs bits i de noticies que es difonen en pocs segons
per fer-se un buit en I'entorn informacional en el qual vivim amb I’objectiu de crear
contextos on els usuaris sentin I’espai com un lloc de pertinenca i de referéncia personal”
(Noguera 2010: 182). Aixi, els nous mitjans estan més propers a la creacio de formats
propis de la xarxa per tal de consolidar noves relacions amb 1’audi¢ncia. En aquest nou
context en que han aparegut noves audiencies i s'hi han produit nous canvis en les rutines

de consum han sorgit dos fenomens: la viralitat i el que coneixem com engagement.

El concepte d'engagement es tracta d'un anglicisme que es tradueix com a compromis o
implicacio. Pel que fa als mitjans de comunicacid, es tracta d’un concepte que fa
referéncia ““al vincle que sorgeix a traves de la qualitat de la informacié que entreguem a
la nostra comunitat, que captura 1’atencié del lector i origina que les persones es mostrin
interessades a fer-nos part d’allo que a partir de I’embranzida dels mitjans i les xarxes
socials, ha passat a denominar-se com a ‘cercle social 2.0°”. A més, la seva finalitat és
construir “relacions solides, reciproques, permanents i sinceres amb el pablic, que es
reflecteixin d'una forma gairebé ‘tangible’ en la manera de com porten a terme la
comunicacié amb els seus publics” (Esparza Rodriguez 2014: 276). D’aquesta manera,
I'engagement esdevé un dels principals objectius dels mitjans, a través de I'Gs de les xarxes
socials, ja que la implicacié o compromis dels usuaris reflectira el grau d’éxit de les seves

estratégies de contingut.

Un altre dels fendmens que han aparegut en aquest paradigma mediatic a partir de la
capacitat dels usuaris per compartir, generar i difondre contingut a Internet ha estat la
viralitat. EI Diccionari de la Reial Académia Espanyola defineix com a 'viral' allo que és
pertanyent o relatiu als virus. Encara que el terme 'viral' només apareix recollit en el
Diccionari academic com un adjectiu, la Fundacio de I'Espanyol Urgent (Fundéu BBVA)
gue té com a objectiu impulsar el bon Gs de I'espanyol als mitjans de comunicacio,

reconeix que el concepte ‘viral' és valid com a substantiu amb el significat de "missatge,
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idea 0 contingut que es transmet de forma exponencial a través de les xarxes socials

mitjangant constants reexpedicions entre els usuaris d'Internet"”.

Abans que les xarxes socials revolucionessin Internet, el concepte de ‘viralitat’ neix en
una “era dominada pel correu electronic i la missatgeria instantania com a formes
predominants de comunicacié a Internet, perd son les aplicacions web i els
comportaments dels usuaris en relacio a elles les que porten la comunicacié viral a la seva
maxima expressio”. A més, el terme fa referencia a “una cultura participativa basada en
la capacitat dels usuaris d'apropiar-se, modificar i redifundir contingut transmes per

marques, associacions o0 mitjans de comunicacio a través d’internet" (Dafonte 2014: 604).

Probablement els antecedents més directes del concepte de viralitat, que impulsa als
usuaris a compartir contingut, es troben en les investigacions sobre el fenomen Word-of-
mouth. Es a dir, el boca-orella. Es tracta de "l'acte de compartir que esdevé com una
manifestacid cap a l'exterior del nostre consum cultural o d'entreteniment, és una forma
d'expressio personal a través del que és compartit, ja sigui per associacié amb els
continguts i valors del que s'ha emés com pel simple fet de compartir alguna novetat"
(Dafonte 2014: 607). Per tant, el fet que els usuaris comparteixin continguts ajuda a
descriure els seus gustos i els posiciona respecte als altres, de manera que els mitjans
poden coneixer quines sén les preferéncies de l'audiéncia i quin tipus de continguts

predominen a les xarxes socials.

Ens trobem davant d'un fenomen que fa referencia al boca-orella dels nostres dies dominat
per les xarxes socials, que la majoria dels usuaris I'han vist i compartit i que, fins i tot, ha
arribat a tenir un espai als mitjans de comunicacié tradicionals. Un exemple actual i que
ha tingut molta repercussio, ha estat la campanya de 1’lce Bucket Challenge en que es
podia veure com una persona es llencava un cubell d'aigua freda per sobre el cap. Aquesta
accio concebuda com un acte de sensibilitzacio sobre I'Esclerosis Lateral Amiotrofica
(ELA) va inundar les xarxes socials i va tenir un lloc en I'oferta informativa dels mitjans
convertint-se en una accio viral. D'aquesta manera, podem veure com les accions virals
arriben a captivar a l'audiencia pero també als mateixos mitjans. Elisabeth Romero
(2016), especialista en comunicacio online i SEO, estableix les caracteristiques principals

d'aquests continguts que es converteixen en noticia pel simple fet de ser virals:
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1) Tenen un ampli abast, és a dir, es troben en més d'una plataforma; tenen una alta
velocitat de referéncia i es difonen de persona a persona.

2) Busquen la interaccio del public i conviden a la participacio.

3) Incorporen contingut creatiu amb I'objectiu de provocar emocions als receptors.

4) Expliquen una historia, en la majoria d'ocasions es tracta d'accions socials, i la

vinculen al seu proposit.

Els mitjans digitals busquen a la xarxa I’estratégia perfecte per anunciar els seus
productes i arribar a una major difusio. Actualment, és el que es coneix com a teaser. En
I’ambit periodistic, es tracta d’una “estratégia publicitaria que serveix per donar un avang
del producte final, de forma enigmatica i generant un interés cap a I’espectador amb
I’objectiu de que les noticies es viralitzin i, que en questio de minuts, siguin visibles en
moltes parts del mon”. A I’hora de generar un teaser, les xarxes socials, principalment
Facebook i Twitter, s’han convertit en “la plataforma idonia perqué els mitjans de

comunicacio anunciin les seves peces informatives” (Belchi 2014: 217).

Aquest paradigma mediatic repercuteix directament en la produccié dels mitjans de
comunicacio digital a causa de la interactivitat i multimedialitat i, sobretot, a la capacitat
de compartir, generar i difondre continguts. En aquest nou context, tot i els canvis en les
rutines de produccid i consum, “el periodisme haura de mantenir els seus fonaments
essencials, com és el cas de promoure informacio verag, nova i interessant, amb 1’objectiu
de formar, informar i entretenir” sense caure en el risc de desvaloritzar el seu prestigi”
(Salaverria 2012: 14).
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3. Noves tendéncies de comunicacio en els mitjans digitals: el lifestyle
journalism

Per conseglent, un cop elaborat el marc teoric, es desenvolupa I'analisi de cas estructurat
en dues parts. En el primer apartat es descriu I'ecosistema mediatic digital en qué es dona
el fenomen lifestyle i, posteriorment, ens centrem en el cas espanyol. I, en el segon apartat,
es duu a terme l'analisi dels mitjans en que s'estudien les seccions i subseccions de
lifestyle; les tematiques que es tracten en cadascuna de les seccions; s'estableixen els trets
caracteristics d'aquest fenomen a la premsa espanyola i es posen alguns exemples per tal

de donar visibilitat a les particularitats que presenta.

3.1. L’ecosistema mediatic digital sobre lifestyle

L'ecosistema mediatic sobre continguts de lifestyle presenta diferents caracteristiques.
Actualment, en un context marcat per la incertesa tecnologica i la cerca d'un model de
negoci viable, els mitjans digitals han adoptat diverses estratégies per captar audiéncia
(Picard, 2014). Ens trobem davant d'un ecosistema en qué la viabilitat entre els models
de negoci basats en la gratuitat i els de pagament implica diferents factors contextuals:
“des dels continguts susceptibles de ser cobrats al prestigi de la capcalera fins a la
capacitat d'atreure grans audiencies o condicions empresarials”. Un aspecte rellevant
derivat del model de negoci és "la qualitat dels continguts que pot financar i la capacitat
dels mitjans digitals per exercir el paper de contrapés (watchdog) desenvolupat per la
premsa, especialment quan l'estalvi de costos implica una deterioraci6 en el rigor o la
necessitat d'atreure audiéncia entra en col-lisié amb el valor informatiu" (Palau-Sampio,
2016: 65). Com ja s’ha apuntat amb anterioritat, l'analitica de dades i les métriques
d'audiéncia condicionen als editors a I'hora de seleccionar els temes que capten I'atencid
del public o de reemplagar-los immediatament si no ho fan. En aquest context, se suma
I'aposta per continguts de baix cost que es tracta d'una tendencia que Karlsson (2014)
identifica com a propia de la tabloiditzacio o I'infoentreteniment en la qual es deixen de
banda les seccions que tradicionalment han vehiculat els continguts de pes (hard news),
com internacional, politica 0 economia i s'aposta per espais que tracten d'atraure un trafic
de lectors a través de continguts de menys pes (soft news) com poden ser els continguts
sobre estil de vida. Els termes tabloiditzaciéo o infoentreteniment es consideren dos

conceptes evolutius del fenomen del sensacionalisme. Aquest concepte s’associa al
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tractament de les noticies com un proces que aniria dirigit a provocar una determinada
emotivitat en el public a través del discurs informatiu a partir de temes que cridin I’interés
i la curiositat del pablic com poden ser els continguts sobre escandols, polémiques,

intimitats o informacio sobre celebrities i personatges famosos (Redondo Garcia, 2011).

3.1.1. L'infoentreteniment i la tabloiditzacio

A escala internacional, I'infoentreteniment o tabloiditzacio es consideren unes de les
tendencies mes rellevants dins del periodisme actual que posa de manifest la variacié de
la naturalesa de la informacid que consisteix a combinar-la amb entreteniment (Ferré
Pavia, ed., 2013). La tabloiditzaci6 es considera que es tracta d'un procés que suposa "un
canvi en les prioritats d'un mitja les quals s'aparten de les noticies i la informacid per
posar el seu émfasi en I'entreteniment” (Redondo Garcia, 2011: 142). En consegent,
I'infoentreteniment es defineix com "el procés que designa la "sensacionalitzacié™ que
experimenta un mitja de comunicacid" (Garcia Avilés, 2007: 50). Ja, des de fa una década,
autors com Daya Khisan Thussu (2007), feien referéncia a aquest concepte com la
"globalitzacio de I'infoentreteniment™ el qual es tracta d'un procés que privilegia les soft
news (noticies suaus) sobre celebrities, crims, corrupcid i violencia i les presenta com una
forma d'espectacle a expenses de les noticies politiques, civiques i d'assumptes publics.

A mes, el caracteritza com la unid del que és sentimental, sensacional i populista.

El missatge audiovisual viu una evoluci6 cap a la hibridaci6 on informacio i entreteniment
apareixen units. Des dels anys 80 diferents estudis ja s'havien centrat a estudiar aquest
fenomen comunicatiu en expansio en I'ambit de la televisio pero, a causa de les qualitats
que presenta Internet aquest fenomen també s'ha estés per la xarxa. Actualment, aquest
espai virtual es nodreix d'informacions i opinions sobre assumptes del debat public,
anecdotes, frivolitats i fets trivials que "apel-len a la morbositat dels internautes, de forma
que la xarxa es converteix, a més d'en un mitja informatiu, en un mitja per a la
socialitzacio, la diversi6 i I'entreteniment™ (Berrocal, Redondo i Campos 2012: 70-72).
Prenent com a referencia la definicié de Reinemann (2011), es tracta d'una transformacio
en que intervenen les pressions economiques i les imposicions dels anunciants, amb la
demanda de continguts més impactants per atraure els lectors. En aquest ecosistema

mediatic, les preferencies del puablic encastellen les noticies més llegides, els continguts
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més compartits o les fotos i videos més reproduits. Tot aixo, "lluny de les consideracions
professionals que regeixen el treball periodistic, ja que la presa de decisions de la majoria
dels usuaris no fan referéncia a qliestions com el rigor, el contrast de fonts, la separacio
de generes, la diferenciacio entre informacid i opinio, publicitat o entreteniment”
(Berrocal, Redondo i Campos 2012: 72). Per aquest motiu, la majoria dels continguts més

visualitzats s'emmarquen dins del génere de l'infoentreteniment.

3.1.2. Periodisme d'estil de vida: hard news o soft news?

Les consideracions sobre les dinamiques de tabloiditzacié o l'infoentreteniment es
relacionen amb la distincidé entre hard news i soft news, per destacar el progressiu
creixement de les segones (Palau-Sampio 2016). La distincié entre hard news i soft news
es basa en tres categories: el tema (grau de rellevancia politica), el focus (en el social i les
seves consequencies enfront de l'individual i episodic) i l'estil (la impersonalitat i
I'abséncia d'emocions enfront del personal i emocional) (Reinemann et al. 2011: 14). Aixi
doncs, d'acord amb la distincié anterior, I'anomenat lifestyle journalism (periodisme de
servei o d'estil de vida), per Elfreide Furich (2012), entraria de ple dins de la categoria de
soft news. L'autora destaca que, tot i que es tracta d'un periodisme que s'emmarca dins del
periodisme popular, la gran diversitat de tematiques que aborda (des d'alimentacid, salut,
benestar, moda, decoraci6 o familia a oci, entreteniment, masica, art o bellesa) dificulta
precisar el seu caracter, bolcat en el servei i consell a un lector que pren decisions com a
consumidor. Es tracta d'una “especialitzaciO que té una estreta connexio amb el public i
la seva necessitat de seguir les tendencies i la confusio de les fronteres tradicionals entre
les noticies i I'entreteniment poden fer del periodisme d'estil de vida un escenari de

negociacio cultural activa” (Firich 2012: 23).

En aquest context, en que es presencia una amplia i abundant oferta de continguts sobre
lifestyle, s'identifiquen diferents actors, els quals incorporen, a les seves ofertes
informatives, continguts sobre aquesta matéria. Entre ells, es troben els mitjans
tradicionals (legacy media), els mitjans nadius digitals, les revistes femenines i
masculines i les revistes del cor. Aquests actors presents a la xarxa han adoptat diferents
iniciatives que han tingut éxit d'audiéncia a altres plataformes, com la televisio. Aquest

és el cas de la creacid d'altres mitjans nadius que comparteixen el caracter de la capcalera
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mare pero que ofereixen continguts propis del lifestyle journalism i estan destinats a un

altre tipus de lector com SModa que forma part de El Pais i YoDona de EI Mundo. Una

altra iniciativa és la incorporacio de temes virals, com és el cas de Buzzfeed o Verne que

pertany a El Pais, els quals transmeten emocions positives i son susceptibles de qué els

usuaris els comparteixin (Pefiamarin et al, 2015). Aquestes estratégies virals ajuden a

captar més publicitat i més usuaris. El seu poder esta estrictament relacionat amb

I'evolucié de les formes d'accés als continguts. Aixi ho demostren les dades de I'estudi

sobre el seguiment del futur de les noticies de la Reuters Institute Digital News Report

del 2015, en qué es constata que el 89% dels usuaris arriba a les noticies a través de les

xarxes socials (Newman, 2015). A continuacio es mostren dos mitjans que comparteixen

la mateixa capcalera perd que estan destinats a un altre tipus de lector: SModa,

caracteritzat per continguts de lifestyle i Verne, per continguts virals.

LO QUE DEBES HACER SI NODEJA LAFOTO DELOS 0SOS DE
ENCUENTRAS A UN PERRO EL PSOE: ES UNA 'FAKE NEWS' CARAMELO CON DROGA QUE

ENCERRADO EN UN COCHE UN ALAESPANOLA SE MUEVE EN WHATSAPP ES

DiA DE CALOR 'UNA LEYENDA URBANA-

Pablo Canto - 25052017 Man Luz Pol 12082017

EL BULO SOBRE LOS EL FALSO ANUNCIO DEL DESPUES DE LAS NARANJAS
PINTALABIOS CANCERIGENOS REGRESO DE 'FRIENDS' QUE CON SIDA LLEGA EL BULO DE

QUE LLEVA UNA DECADA ENTUSIASMO A LOS FANS LAS MANZANAS CON LISTERIA
CIRCULANDO DURANTE UNAS HORAS

Hactor Lisnos Martinsz - 1852017 Pabio Canto - 68es2017 Emio Sanchsz Hidaigo - 22642017

SModa. Seccié Celebrities.
Font: http://smoda.elpais.com/celebrities/

Verne. Seccio Bulos.
Font: http://verne.elpais.com/tag/bulos_internet/a/
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3.2. L'ecosistema mediatic sobre lifestyle: el cas espanyol

A l'estat espanyol, I'ecosistema mediatic sobre continguts de lifestyle presenta diferents
particularitats. Abans d'incidir en la situacié en que es troba actualment, cal incidir en
alguns antecedents historics de la premsa espanyola que han repercutit en aquest

ecosistema mediatic.

3.2.1. Antecedents de I'ecosistema mediatic sobre lifestyle

Entre els antecedents, es troba la premsa sensacionalista, un concepte que, donat el seu
caracter global i I’expansié que ha experimentat en les Gltimes décades, ha evolucionat
fins a donar lloc a termes com I’infotainment o la tabloiditzacié. Aquesta tipologia de
premsa, tot i que va estar molt arrelada en els paisos anglosaxons i centreeuropeus, no va
tenir gaire cabuda a Espanya (Burguefio, 2009). Els estudis sobre el sorgiment d'aquest
fenomen periodistic el situen en la década de 1890 als Estats Units, concretament a la
ciutat de Nova York. Alla es situa l'origen explicit d'un periodisme popular, conegut com
a New Journalism (Nou Periodisme), els usos del qual van ser adaptats a Espanya a finals
del segle XIX. Es considera que Joseph Pulitzer, propietari del diari The World i William
Randolph Hearst, propietari de New York Journal, varen ser els pioners en incorporar a
les seves capcaleres el que avui es coneix com a soft contents. Com a editors, varen
comencar a introduir diferents tipologies de continguts, entre ells: tafaneries, escandols
politics, assumptes polemics, cridaners i morbosos sobre personatges famosos,
considerats relats d'interes huma. També, per satisfer a la creixent presencia d'un puablic
femeni, es van comencar a publicar continguts sobre moda, bellesa, llar i alimentacio. A
més, en aquest tipus de periodisme, la cronica social o el que avui dia es coneix com a
premsa rosa, també va tenir una forta representacid. Tant Pulitzer com Hearst, que varen
competir per aconseguir el maxim nombre de lectors, van crear un nou estil de periodisme
que va tenir gran exit popular i va influenciar a la premsa de molts paisos europeus
(Redondo Garcia, 2011).

Durant els quaranta anys de franquisme, a Espanya aquest tipus de premsa que tractava
continguts sobre periodisme popular, informacio de successos i assumptes sentimentals
estava completament prohibida excepte en alguns fets que feien referéncia a morts

violentes (Burguefio, 2009). No va ser fins després de la mort de Franco i I’arribada de la
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democracia el 1975 juntament amb la posterior aprovacié de la Constitucio el 1978, que
els mitjans van tenir més llibertat informativa i van poder exercir la professio sense
coaccions. En aquesta época, juntament amb alguns diaris historics com I'ABC o La
Vanguardia, la premsa espanyola va experimentar un fort creixement amb I'aparicié de
noves capcaleres com EI Pais, fundat el 1976 o EI Mundo el 1989. Durant aquests anys,
la demanda informativa del pablic es caracteritzava per uns continguts fidels sobre el
procés de canvi politic més que per continguts lleugers i frivols de la realitat de forma
que tots els intents d’incloure noticies de caracter suau (soft contents) van fracassar a
causa de la transcendéncia historica. No obstant aix0, aquests continguts van comencar a
tenir més protagonisme a partir de I’aparicio de les primeres cadenes de televisio privades
com Antena3 en 1989 i Telecinco en 1990 que, un cop consolidades, comengaren a tractar
temes que tradicionalment han format part de la premsa rosa i del cor (Redondo Garcia,
2011: 121).

3.2.2. L'ecosistema actual sobre lifestyle

Tradicionalment, a l'estat espanyol, I'Unic tipus de premsa que es considerava
d'entreteniment era la premsa rosa i del cor, ja que era reconeguda com aquella que
tractava continguts basats en romancos, infidelitats de famosos, fets morbosos i frivols de
personatges publics com les celebrities, els actors i els cantants, entre d’altres. No obstant
aixo0, d'acord amb el que estableix Marta M@ Redondo (2011: 125), tot i que la premsa
tradicional sempre ha estat reconeguda com a premsa de referéncia a causa la de la seva
qualitat i rigorositat informativa, també s'ha vist immersa en "un procés de transformacio
cap a la tabloiditzacio i I'infoentreteniment que s'ha traduit en I'adopcio6 de continguts de
menys pes (soft contents) deixant de banda aquells continguts que pertanyen a l'esfera
politica, economica o internacional. Aixi, I'anomenat lifestyle journalism per Hanush i
Furich (2012), present a I'ecosistema mediatic actual, formaria part de la categoria de soft

news, ja que les tematiques que aborda es nodreixen d'informacid i entreteniment.

En aquest sentit, es presencia una evolucid de les arees en qué, tradicionalment, s'ha
distribuit la informacio a la premsa escrita. Els mitjans sempre han organitzat per seccions
el conjunt de noticies per tal d'establir un equilibri i una homogeneitat tematica. Tot i aixi,

les tematiques que s'acostumaven a atribuir a les diferents seccions han experimentat certa
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transformacio. Aquest és el cas de la seccio denominada, habitualment, com "societat"
que s'ha vist sotmesa en un viratge cap al "lifestyle”. Al bloc de "societat", els mitjans
acostumaven a introduir noticies sobre successos o temes socials pero actualment aquesta
seccid incorpora continguts sobre una multiplicitat de tematiques des d'alimentacio,
benestar i oci fins a familia, masica, moda i bellesa. A més, des de principis del 2015, la
majoria de les seccions dels diaris digitals funcionen amb uns objectius avaluats en una
"reunio d'audiéncia i lideratge". Aquesta situacid és deu al context actual que,
generalment, es caracteritza per l'absencia "d'un model de negoci i de professig”
juntament amb una dinamica de "prova i error" gque representa una clara amenaca pel
periodisme de qualitat” (Palau-Sampio 2016: 67). Com a prova d’aixo, a continuacio es
mostren les capcaleres del diari El Pais, La Vanguardia i I’ABC, a partir de les quals es
pot observar com la seccid que tradicionalment s’anomenava “societat” s’ha disgregat
donant lloc a altres seccions. En aquests casos, les seccions adopten el nom de Vida i
Gente, el contingut de les quals fa referéncia al que habitualment pertanyia a la secci6 de
societat juntament amb tematiques sobre benestar, oci, celebrities, moda i bellesa, entre

altres.

Er 29 MAYO 2017 | ACTUALIZADO 09:48 CEST ESPARA AMERICA BRASIL CATALURA NEWSLETTER [0 [EETE:1214 n q
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Capcalera de El Pais.
Font: http://elpais.com/

# Pedro Sanchez - Donald Trump - Eme de - Nadal- Paire lis v §_ IR o W suscriseTE [ L INICIAR SESIGN

LAVANGUARDIA

A  AlMinuto Internacional Polftica Opinién Vida Deportes Economia Local Gente Cultura Sucesos Temas

Capcalera de La Vanguardia.
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Capcalera de I’ABC.

Font: http://www.abc.es/
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En aquest nou paradigma és on incideixen els factors de vulnerabilitat que Paul Starr va
atribuir, I'any 2012, a la indUstria nord-americana: la gran dependéncia de la publicitat, la
incidencia del canvi generacional en la perdua de lectors i la delicada situacio economica
de les empreses editores. Aquest conjunt de factors ha generat una tendencia que aposta
per l'infoentreteniment, amb continguts anecdotics i d'estils de vida traduits en noves
seccions dels mitjans digitals que "actuen més com un al-licient per captar la curiositat i
aixi, produir ingressos que com un element informatiu” (Palau-Sampio 2016: 67).

3.2.3. El fenomen lifestyle: analisi de cas

Per tal de donar transparéncia a aquesta nova tendéncia general dels mitjans, basada en
I'infoentreteniment amb continguts de baix pes, com a via per aconseguir més engagement
i viralitat, es realitza una radiografia dels mitjans implicats en aquest ecosistema mediatic.
Per poder dur-la a terme, s'hi han dissenyat diferents taules, a partir de les quals es podra
determinar quins dels mitjans escollits per a I'estudi, tant tradicionals com nadius digitals,
han incorporat nous espais que tracten d'atraure a un nou trafic de lectors a través de
continguts anecdotics, curiosos o d'estil de vida. Aixi com, també, el nom que atribueixen

a les seccions i les tematiques de lifestyle que tracten.

L'estudi es realitza a partir de la seleccié de cinquanta mitjans de comunicacio dividits en
cinc grups segons les seves tipologies: mitjans tradicionals, mitjans nadius digitals,
revistes de moda, revistes femenines i masculines i, mitjans nadius digitals catalogats, per
laOJD interactiva, com a mitjans d'estil de vida i familia en els que també inclou mitjans
de salut, fitness i nutricié. De cada grup s'han seleccionat 10 dels mitjans que presentaven
un namero d'audiencia més elevat, segons I'informe general publicat per I'Estudi General
de Mitjans (EGM) sobre l'audiencia a Internet durant I'any mobil entre I'octubre del 2015
i maig del 2016.
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Taula 1. Seleccio de mitjans

Mitjans de Mitjans de
comunicacié comunicacié nadius
tradicionals digitals

El Pais El Confidencial
El Mundo eldiario.es

La Vanguardia El Espafriol

El Periddico Publico

ABC Libertad Digital
La Razon Vilaweb

20 Minutos Nacio Digital
El Correo El Nacional

La Voz de Galicia El Mon

Ara Directe.cat

Revistes del cor

Lecturas

Semana

jHola!

Pronto

Diez Minutos

iQué Me Dices!

Cuore

Mitjans de
comunicacié nadius
digitals catalogats de
lifestyle

Ets el que menges

Vanitatis

diariofemenino.com

Trendencias

Hogarmania

Buzzfeed

Playground

Verne

YoDona

SModa

Revistes femenines i

masculines

Vogue

Telva

Glamour

Cosmopolitan

Woman

Grazia

Marie Claire

Divinity

Men’s Health

Gente

Mia

Love

Stilo
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Taula 2. Mitjans digitals que incorporen continguts de lifestyle |

Mitjansde | Incorporen | No Mitjans de | Incorporen |No
comunicacié | continguts | incorporen comunicacié | continguts incorporen
tradicionals |de lifestyle | continguts nadius de lifestyle continguts
de lifestyle digitals de lifestyle
El Pais X El X
Confidencial
El Mundo X
eldiario.es X
La X
Vanguardia El Espafiol X
El Periddico X Publico X
ABC X Libertad X
] Digital
La Razon X
Vil X
20 Minutos X llaweb
Nacié Digital X
El Correo X g
El Nacional X
La Voz de X
Galicia El Mén X
Ara X Directe.cat X
Mitjans de Incorporen | No
comunicacié nadius | continguts |incorporen
digitals catalogats | de lifestyle | continguts de
de lifestyle lifestyle
Ets el que menges X
Vanitatis X
diariofemenino.com X
Trendencias X
Hogarmania X
Buzzfeed X
Playground X
Verne X
YoDona X
SModa X
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http://eldiario.es/
http://diariofemenino.com/

Revistes del | Incorporen | No Revistes Incorporen | No
cor continguts | incorporen || femeninesi | continguts | incorporen
de lifestyle | continguts masculines | de lifestyle | continguts
de lifestyle de lifestyle
Lecturas X Vogue X
Semana X Telva X
jHola! X Glamour X
Pronto X Cosmopolitan X
Diez X
Minutos Woman X
iQué Me X Grazia X
Dices! . .
Marie Claire X
Cuore X Men’s Health X
Divinity X
Gente X Mia X
Love X Stilo X

Font: elaboracié propia

A través d’aquests grafics, es pot presenciar com hi ha una forta tendencia en els mitjans
tradicionals i nadius digitals a incorporar continguts sobre lifestyle. Aquest tipus de
continguts, que sempre han estat propis de la premsa rosa i oferits per les revistes
femenines, masculines o del cor, s’han convertit en una de les Gltimes estrategies dels

mitjans.

D’entre la seleccid, tots els mitjans de comunicacio tradicionals i nadius digitals, excepte
Naci6 Digital i Directe.cat, introdueixen a la seva oferta informativa continguts
catalogats com d’estil de vida. En segon lloc, per tal de coneixer el nom que atribueixen
als apartats on incorporen aquests productes i veure si tenen o no relacié amb els de les
revistes del cor i les revistes femenines, s’estableixen el nom de les seccions i subseccions

de cadascun dels mitjans que ofereixen continguts sobre lifestyle (Taula 3).
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Taula 3. Nom de les seccions i subseccions amb continguts de lifestyle?

Revistes del cor

Noms de les seccions i subseccions amb continguts de lifestyle

Lecturas Exclusivas; Actualidad; Blogs; Famosos; Videos; Instyle; Salud y
Belleza i Recetas.

Semana Corazén; Casas Reales; Estilo y Vida; Recetas; Blogs i Hordscopo.

jHola! Actualidad; Moda; Belleza; Lifestyle: Decoracion, Cocina, Novias,
Ser Madre, Viajes i Salud; Casas Reales; Videos; Sociedad;
Hordscopo i Blogs.

Pronto Actualidad; Videos; Vida sana; Las claves para ser feliz; Pronto
cocina; La nueva botica; Tus derechos; El rincon del pensamiento
i Vidas interesantes.

Diez Minutos Familia Real; Famosos; Moda y Belleza; Estilo de vida: Salud,
Planes, Hogar, Cocina i Recetas; Videos; Horoscopo i Blogs.

iQué Me Dices! News!; Estilo; Reportajes; Gente tv; QMD Revista; Hordscopo i
Videos.

Cuore Famosos; Entretenimiento: Tv, Cultura Pop, Cine, Musica, DIY,
Gastro, Unboxing i Perroton; Cuore fashion; Belleza; Amor y
Pareja; Cuore tv i Hordscopo.

Divinity Moda; Belleza; Lifestyle i Divinity Collection.

Gente Actualidad; Estilo; El show; Fotos i El mundo.

Love Actualidad; Moda; Belleza; Cocina; Blogs; Horoscopo;

Life&Style; Videos; Famosos i Salud.

1 Per diferenciar les seccions de les subseccions, les primeres es troben marcades en lletra
negreta i les segones en lletra cursiva.
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Revistes
femenines i
masculines

Nom de les seccions i subseccions amb continguts de lifestyle

Vogue

Moda: News, Tendencias, Streetstyle, 7 dias, 7 looks, En el estudio de... i Dress for less;
Pasarelas; Belleza: Maquillaje, Cabello, Fitness, Nutricion, Bienestar i Ufas;
Celebrities: Oscar, Gala del Met, Festival de Cannes, Premios Goya, Grammy 2013 i
VFNO; Novias; Tv; Blogs i Foros.

Telva

Belleza: Pelo, Dietas, Maquillaje, Beauty School, Trucos de belleza, Tendencias,
Leccion de maquillaje i Quiero este pelo; Moda: Tendencias, Noticias, Street Style,
Looks, Accesorios, Shopping Online, Pasarelas i Invitadas; Pasarelas; Celebrities:
Globos de Oro, Premios Oscar, Premios Goya, Copia su estilo, Alfombra roja i Premios
Telva; Fitness: Entrenamientos, Running, Sport Angels, Culo i Yoga; Estilo de Vida:
Viajes, Restaurantes i Libros; Novias: Bodas con Estilo, Belleza Novias, Wedding
Planner i Vestidos; Trabajo: La Clave del Exito, Formacion y Coaching,
Emprendedores i Looks; Cocina: Recetario, Escuela de Cocina, Cenas ligeras, Recetas
Video i Postres; Nifios: Moda infantil, Educacion infantil i Videos.

Glamour

Moda: Tendencias, Street Style, Desfiles; Belleza: Maquillaje, Cuerpo, Cabello,
Tratamientos i Sport Summit; Celebrities: Noticias, Alfombra roja, Oscar, Elsa Pataky
Confidential i El blog de Malena Costa; Placeres: Sexo y pareja, Escapadas i Cultura;
Work & Techno i Blogs.

Cosmopolitan

Moda: Novedades, Tendencias i Trucos; Belleza: Maquillaje, Pelo, Trucos, Uas,
Novedades i Cuidados; Body: Fitness, Salud, Dietas i Nutricion; Love & Sex; Celebs:
News, Mdusica, Cine i Tv; Life & Work: Life, Planes i Work; Horoscopo i
#THISISMIL.

Woman

Moda: Red carpet, Shopping, Pasarelas, Tendencias, Novidas i Street Syle; Belleza:
Novedades, Tutoriales, Maquillaje, Pelo, Tratamientos i Nutricién; Lifestyle: Ocio,
Fitness, Deco, Gastro, Salud, Viajar, Sexo & Pareja i Womanpower; Celebrities:
Protagonistas i Looks; Blogs, Tienda, Hordscopo i Woman Tv.

Grazia

Moda: Actualidad, Fashion Therapy, Shopping, Streetstyle, Desfiles i Videos; Belleza:
Actualidad, Cabello, Maquillaje, Rostro & Cuerpo i Videos; Celebs: Actualidad, Fiestas
& Vips, Gente grazia i Videos; Lifestyle: Actualidad, Ocio, Sexo & pareja, Gourmet,
Tecnologia i P8ladas; Grazia Tv i Blogs.

Marie Claire

Moda: Actualidad, Tendencias, Shoes & Bags, Joyas, Pasarela, Wikimoda, 101
Consejos, Moda infantil, #Modaellas, #Modaellos i #Tendenzias; Belleza: Cara,
Cuerpo, Pelo, Maquillaje, Perfumes, Nutricion, Fitness, Consejos, Dietas, Cuidado de
la piel i #Beatips; Planeta mujer: Psico, Trabajo, Feminismo & denuncia, Sexo,
Embarazo i #Ladyeconomia; Lifestyle: Cultura, Gourmet & viajes, Recetas, Revista,
Prix, #Gastro i #Tecnoymas; Celebrities: Actualidad, Looks, Alfombra roja i
#prensacorazon; Novias: Moda, Belleza, Wedding Planner i #Blognovias; Maison:
Deco, #Interiores, #Brico i #Blogdeco; Videos; Blogs; Fotos i Hordscopo.

Men’s Health

Reto MH; Libros MH; MH Top Trainer; Fitness; Perder peso; Ganar musculo;
Cardio; Lesiones; Deportes; Centro de entrenamiento; Suplementos; Noticias;
Estrategia; Sexo; Salud; Nutricion; Recetas; Estilo; Cuidado personal; Time-out;
Videos; Women’s Health; Playlist MH i Motor.

Mia Mujeres Reales; Gente; Cocina: Gastro news, Picoteo, Primeros, Segundos, Postres,
Bebidas i Menu semanal; Nutricion; Moda; Belleza; Salud; Hogar; Conswo; Nifios;
Ocio; Trucos; Videos; Horoscopo i Concursos.

Stilo Moda; Belleza; Celebrities; Shopping; Fitness; Blogs i Tienda.




Mitjans de comunicacid
nadius digitals catalogats
de lifestyle

Nom de les seccions i subseccions amb continguts de lifestyle

Ets el que menges

Cuina: Receptes per socis, L’ABC, Que esmorzo?, Quée dino?, Que sopo?,
Receptes raw i Receptes de I’Elka; Salut: Patologies; Benestar; Botiga:
Formacid, Publicacions, Conferéncies, Activitats i Tallers; Etstv; La Consulta
i Etsnen.

Vanitatis

Famosos: Polémicas de famosos, Bodas de famosos i Hijos de famosos;
Celebrities: Fiestas, Cambios radicales, Premios i En vena; Casas Reales:
Reina Letizia, Casa Real, Familia Real Britanica i Casa Real de Monaco; El
confi tv: Programas, Audiencias, Eurovision, GH Vip, Masterchef, Parrilla tv,
Series i Blogs; Estilo: Moda, Belleza, Ocio, Viajes, Tendencias i Objeto de
deseo; Gastronomia: Restaurantes, Vinos i Gastrogatos; Multimedia: Fotos,
Videos, Instagram i Youtube; Gentleman.

diariofemenino.com

Actualidad; Ocio: Cine, Television, Mdsica, Libros, Planes, Mensajes, Fotos,
Videos, Galerias, Celebrities i Viajes; Amor: Pareja, Caras de amor,
Sexualidad, Historias de amor, Poemas de amor, Frases de amor i Hordscopo
del amor y signos; Psicologia: Ansiedad, Estrés, Depresion, Autoestima,
Autoayuda, Complejos, Timidez, Significado de los suefios, Horéscopo i
Debates; Moda: Looks, Vestidos, Vestidos de famosas, Tendencias,
Complementos, Lenceria, Bafio, Calzado, Galerias, Debates i Faldas; Belleza:
Cortes de pelo, Peinados, Cara, Ojos, Maquillaje, Ufias, Piel, Pelo, Cuerpo,
Cremas, Pechos, Abdomen, Piernas i Remedios caseros; Dieta: Dietas,
Adelgazar, Obesidad, Dieta sana, Colesterol, Alimentacion deportiva,
Alimentos dietéticos, Diabetes, Trastornos i Detox; Hombres: Son noticia i
Fotos.

Trendencias

Moda; Belleza; Estilo; Salud; Fitness; Familia; Gastronomia; Decoracion;
Famosos; Trendencias Hombre.

Hogarrmania

Cocina: Programas de television, Recetas, Cocineros i Escuela de cocina;
Decoracién: Programas de decoracion, Estancias i Soluciones;
Manualidades; Bricolaje: Programas de bricolaje, Tareas de bricolaje i
Taller de bricolaje; Jardin: Fichas, Mantenimiento i Técnicas; Hogar:
Limpieza y orden, Seguridad, Economia, Ecologia, Tecnologia i Cuidados de
la ropa; Mascotas: Programas de mascotas, Perros, Gatos i Otras mascotas;
Belleza: Maquillaje, Peluqueria, Moda, Estética i Bodas; Salud: Bienestar,
Salud familiar i Maternidad.

Buzzfeed Jajajafeed; Winfeed; Madre mia feed; Oooh feed; Zasca feed; WTF feed.

Playground Noticias; Cultura; Sports; Futuro; Fire; Reportajes; Videos.

Verne Lo mejor de Verne; El viajero de Verne; En 12 persona; Abracadabra;
Héroes de Internet; Oido en...; Esto no es serio; Tu cerebro y tu; Bulos; La
historia detras de...; Lo probamos por ti; Matematicas.

YoDona Moda: Pasarelas, Modelos, Celebrities, Disefiadores i Shopping; Belleza:
Magquillaje, Pelo, Tratamientos i Perfumes; Lifestyle: Gastronomia, Parejas i
Actualidad; Maternidad: Embarazo, Bebés i Nifios; Fitness: Dietas,
Entrenamientos i Estilo; Blogs; Hordscopo i Dudas mujer.

SModa Moda: Actualidad, Moda i Pasarela; Belleza: Lo ultimo, Maquille38, Pelo i

Bienestar; Placeres: Sexo; Celebrities: Vips i Fiestas; Blogs.



http://diariofemenino.com/

Mitjans de

Nom de les seccions i subseccions amb continguts de lifestyle

comunicacio

tradicionals

El Pais Gente: Estilo, Tentaciones, Viva la Diva, Tendenciosas i
Horoscopo. Estilo: Gente, Moda, Gastronomia i Titulares.

El Mundo LOC (La Otra Cronica): Sin noticias de Dior, Corazén de

Melon, ExtraRosa, En contra de... i Pandora. ZEN: Cuerpo,
Mente, Sexo, Familia&Co, Estilo y Gastro, Viajes i Bienestar.

La Vanguardia

Gente: Quién, De Moda (Moda, Belleza, Pasarelas, Bodas,
Feminismo i H.Hombre de Vanguardia) i Flipalo.

El Periddico

Extra: Gente i Belleza.

ABC

Familia: Padres e hijos, Parejas, Educacion, Mayores, Vida
Sana, Consumo, Ocio-Ludoteca, A todo tren, Supersanos i En
femenino. Gente: Moda, Belleza, Cibeles Fashion Week.
Summum: Estilo, Living, Protagonistas, Gourmet, Rodar i
Videos.

La Razon

Lifestyle: Gente, Moda, Belleza, Tendencias, Gastronomia,
Eventos i Easyshopping. A tu salud: Salud, Alimentacion,
Verde i Objetivo Bienestar.

20 Minutos

Gente y Television, Mas: Redes, Motor, Tierra Viva, Viajes,
Gastro, Vivienda, Salud i Videojuegos.

El Correo

Gente y Estilo: Moda, Revista Estilo, La mirilla, Mujer hoy i
Pasarelas de moda.

La Voz de Galicia

Sociedad: Educacion, Salud, Medio Ambiente, Ciencia,
Television, Gente, Gastronomia, Moda i Tendencias.

Ara

Estils i Gent; Media; Comunitats: Criatures, Emprenem, Play,
Mengem i Motor.
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Mitjans de comunicacio
nadius digitals

Nom de les seccions i subseccions amb continguts de lifestyle

El Confidencial

ACV (Alma, Corazon y Vida): Viajes, Running, Salud, Sexo,
Trabajo, Educacion i Blogs; Vanitatis; Gentleman:
Gentlemania, Nompres propios, Style, Gourmet, Relojes i
Reportajes.

eldiario.es

Consumo: Madres y padres, Bienestar, Por derecho, Ahorrar
mejor, Comer, Beber i Con perro; Cultura: Time Out, Carne
Cruda, Hoja de Router, Yorokobu, Canino, Kindtico; Revista
Don: Historias, Moda, Noticias (Series y television, Cine,
Estilo, Arte, Musica i Cultura Popular).

El Espafiol

Reportajes: Entrevistas, Grandes historias i Perfiles; La
Jungla i Jaleos: Corazon, Casas reales, Celebrities i Famosos.

Publico

Tremending: Tremendig topic i Strambotic i La Tuerka.

Libertad Digital

Chic: Corazon, Vida y Estilo, Viajar y Comer, Entretenimiento i
Maternidad. Viral; Tecnociencia: Internet, Videojuegos, Salud,
Ejercicios i Nutricion.

Vilaweb Gastronomia, Lletres, Llengua, Jocs, Internet, Agricultura.

Naci6 Digital

El Nacional Vides; Cultura, Idees i art; En blau: Mediatics, Farandula,
Sang blava, Bona vida, Curiositats, Virals, Estil de vida,
Inquiets, Its (Moda, Bellesa, Festivals), Top 10 i Videos.

El Mén Vida i Mo6n Internet.

Directe.cat

Font: elaboracid propia
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http://eldiario.es/

De les taules anteriors, es pot presenciar com les seccions anomenades Estilo y Vida;
Moda; Belleza; Salud; Famosos; Casas Reales i Celebrities son les que més apareixen a
les revistes del cor i les revistes femenines i masculines. Si es contemplen les seccions
dels mitjans tradicionals i els nadius digitals, veiem com existeix una clara correlacié amb
les anteriors, ja que les seccions que meés s'inclouen son: Gente; Estilo; Vida i Corazén
en les que introdueixen subseccions com: Celebrities; Moda; Belleza; Famosos;
Entretenimiento i Curiositats. Per ultim, s'ha elaborat una taula per coneixer les
tematiques que es tracten dins de les seccions establertes als grafics anteriors. Amb
aquesta finalitat, d'una banda, s'han seleccionat les tematiques de lifestyle proposades per
Furich i Hanush (2012) entre les quals es troben: moda, bellesa, entreteniment, oci, salut,

benestar, alimentacio, familia i decoracio.

Dins de la tematica de moda anirien aquells continguts sobre tendéncies, looks,
passarel-les i streetstyle; a la tematica de bellesa s'inclourien continguts relacionats amb
el maquillatge, el cabell i tractaments corporals; a entreteniment anirien aquells
continguts sobre tecnologies, mobils, videojocs i tendencies a Internet; pel que fa a la
tematica d'oci s'inclourien noticies relacionades amb els viatges, restaurants i
esdeveniments; dins de la categoria de salut es trobarien continguts sobre patologies,
medicaments, consells, etc.; a benestar s'inclourien noticies relacionades amb I'esport, els
tractaments corporals, els aliments saludables, etc.; a la categoria d'alimentaci trobariem
continguts sobre nutricid, dietes, trastorns alimentaris, etc.; a la tematica de familia
s'inclourien noticies sobre maternitat, nadons, educacid, parelles, etc.; i per dltim, a
decoracio hi haurien continguts sobre la llar, tendéncies en interiorisme i bricolatge, entre

altres.

Per Gltim, a més d'haver seleccionat aquestes tematiques de lifestyle, s'han afegit dues
darreres categories. En primer lloc, s'ha introduit la categoria de Curiositats que
englobaria tots aquells continguts anecdotics i virals que tenen una escassa 0 nul-la
rellevancia informativa i estan allunyats dels criteris de noticiabilitat perd que alguns
mitjans també els inclouen. I, en segon lloc, s'inclou, també, la categoria de Celebrities
que faria referencia a totes aquelles noticies protagonitzades per personatges famosos de
qui no es destaca la seva faceta professional sing els aspectes de la seva vida privada
(Taula 4).
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Taula 4. Tematiques de lifestyle

Revistes del cor Moda Bellesa Entreteniment Salut  Benestar  Alimentacio Familia  Decoracié Celebrities Oci  Curiositats
Lecturas X X X X X X X
Semana X X X X X X X
jHola! X X X X X X X X X X X
Pronto X X X X X X

Diez Minutos X X X X X X X X X

iQué Me Dices! X X X X X X X
Cuore X X X X X X

Divinity X X X X X X X X X X
Gente X X X X

Love X X X X X X X X
Revistes femenines i Moda Bellesa Entreteniment Salut Benestar  Alimentacio Familia  Decoracio Celebrities Oci Curiositats
masculines

Vogue

Telva X X X X X

Glamour X X X X X X

Cosmopolitan X X X X X X X X
Woman X X X X X X X

Grazia X X X X X X X X
Marie Claire X X X X X X X X X X X
Men’s Health X X X X X X X X
Mia X X X X X X X
Stilo X X X X X X X X
Mitjans de comunicacio Moda Bellesa Entreteniment  Salut  Benestar  Alimentacié Familia  Decoracié6  Celebrities  Oci Curiositats
nadius digitals catalogats

de lifestyle

Ets el que menges X X

Vanitatis X X X X X X X
diariofemenino.com X X X X X X X X

Trendencias X X X X X X X X X X X
Hogarmania X X X X X X X X
Buzzfeed X X
Playground X X X X X
Verne X X X X X
YoDona X X X X X X X X

SModa X X X X X

Mitjans de Moda Bellesa Entreteniment Salut Benestar Alimentacié Familia Decoracié Celebrities Oci Curiositats
comunicacio

tradicionals

El Pais X

El Mundo

La Vanguardia X X X X X X X X X

El Periodico X X X X

ABC X X X X X X X X X X

La Raz6n X X X X X X X X

20 Minutos X X X X X X

El Correo X X X X X X X X X X X

La Voz de Galicia X X X X X X X X X
Ara X X X X X X X X
Mitjans de comunicacio Moda  Bellesa Entreteniment Salut  Benestar  Alimentacio6 = Familia  Decoracié Celebrities Oci Curiositats

nadius digitals

El Confidencial X X X X X X X X X

eldiario.es

El Espafiol X X X X X
Publico X X X X X X
Libertad Digital X X X X X X X X
Vilaweb X X X X
Nacio Digital

El Nacional X X X X X X X X
El Mé6n X X X X

Directe.cat
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A partir de la selecci6 de tematiques de lifestyle hem pogut aproximar-nos a les
dimensions del fenomen i coneixer les matéries d'estil de vida que es tracten a les seccions
dels mitjans. En termes generals, es pot presenciar una clara tendencia a incorporar aquest
tipus de continguts entre els quals destaquen Moda, Bellesa, Benestar, Alimentacio,
Celebrities, Oci, Curiositats i Entreteniment. Tot i aixi, la incorporacié d'aquestes
tematiques a les revistes femenines i masculines, les revistes del cor i els mitjans nadius
digitals catalogats d'estil de vida es evident, ja que aquests continguts sempre han format
part d'aquest tipus de premsa. No obstant aix0, si observem el grup dels mitjans
tradicionals i dels nadius digitals, que son catalogats per la OJD Interactiva com mitjans
de noticies i informacio, es pot contemplar com aquest fenomen també es tradueix a
aquest tipus de premsa, reconeguda tradicionalment com a premsa de referencia

informativa.

Tematiques de lifestyle als mitjans tradicionals i nadius
digitals

Moda
Bellesa
Entreteniment
Salut
Benestar
Alimentacio
Familia
Decoraci6
Celebrities
Oci
Curiositats

0 5 9 14 18

Font: elaboracié propia

En aquesta linia, dels 20 mitjans seleccionats, tant tradicionals com nadius digitals, entre
els quals es troben: El Pais, EI Mundo, La Vanguardia, El Periédico, La Razon, 20
Minutos, El Correo, La Voz de Galicia i I'Ara; i de nadius digitals: EI Confidencial,
eldiario.es, El Espafiol, Publico, Libertad Digital, Vilaweb, Nacié Digital, EI Nacional,
El Mon i Directe.cat, es pot observar que, com a minim, cadascun incorpora 4 de les

tematiques de lifestyle analitzades, excepte Nacid Digital i Directe.cat que la seva oferta
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informativa esta absent d'aquests continguts. En concret, dels 18 mitjans, 11 incorporen
tematiques de Moda i Benestar; 16 d'Alimentacio i Oci; 14 de Salut; 9 de Bellesa; 7 de
Familia i 1 de Decoracié mentre que les tematiques d'Entreteniment, Curiositats i
Celebrities apareixen a la totalitat dels mitjans excepte Vilaweb que només incorpora
tematiques d'Entreteniment, Alimentacio, Oci i Curiositats. La seleccio d'aquests temes,
reconeguts com a matéries de lifestyle, demostren que la tendéncia d'apostar per les
anomenades soft news, amb una preséncia majoritaria de continguts que posen I'atencio
en el que és emocional i particular, no solament és un fenomen consolidat a la premsa
femenina, del cor o als mitjans nadius digitals, sin6 que la premsa de referencia tradicional

introdueix més de la meitat de les tematiques seleccionades a la seva oferta informativa.

3.2.4. Trets caracteristics del lifestyle a la premsa digital espanyola

El fenomen del lifestyle presenta mdltiples caracteristiques que contrasten amb
I'estructura convencional que habitualment ha adoptat la premsa tradicional. Entre les
seves particularitats, distingim alguns dels seus trets més diferencials. En aquest sentit,
es pot observar com I'estructura i el desenvolupament dels continguts es disgrega dels
formats de la premsa tradicional. Els textos narratius i expositius se substitueixen en gran
mesura per |llistats, enumeracions i textos fragmentats, distribuits per epigrafs o
preguntes. L'organitzacié amb aquests formats permet que la informacidé es pugui
processar i retenir amb més facilitat i, a més, facilita el consum, a través dels dispositius
mobils, de continguts susceptibles de ser compartits a les xarxes socials. No obstant aixo,
sembla poc convenient per a continguts que requereixin més aprofundiment per permetre
als usuaris coneixer la complexitat del tema. Una altra de les particularitats és que
s'utilitzen molts recursos audiovisuals que interaccionen amb els elements textuals com
fotografies de gran format, videos, gifts animats i captures de xarxes socials. També,
s'acostuma a utilitzar recursos de titulacio amb un estil col-loquial, I'estructura dels quals
presenten unes caracteristiques especifiques. Als titulars apareixen marques d'oralitat i
d'interaccié amb el lector com interrogacions, exclamacions, punts suspensius i preguntes
retoriques. A més, s’empren jocs de paraules, s'utilitzen frases fetes, refranys i
expressions populars a partir d'un llenguatge que ressalta I'aspecte emocional. Per tal
d'exemplificar aquestes particularitats, s'hi han recopilat, en forma de llistat, alguns

titulars de les seccions de lifestyle dels mitjans tradicionals i nadius digitals:
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» Digame qué le duele y le diré qué fruto seco ha de comer (El Pais)

* Asi fue la boda del protagonista de ‘The Big Bang Theory’ con su novio de toda la vida
(El Periddico)

» ;’'Denim’ para la noche? Si, se puede (EI Mundo)

* Si quieres tener unas cejas pobladas atenta a esta Gltima técnica (La Vanguardia)
» 10 consejos para autobroncearte sin complicacion (La Razon)

» Los secretos para perder peso cuando vives solo (y funcionan) (El Confidencial)
* Aixi celebren els famosos el dia de la mare. (Elnacional.cat)

« Si quieres triunfar cuando salgas de fiesta, échate una siesta antes (EI Espafiol)
3 sucs que faciliten la pérdua de greix de I’abdomen (EImon.cat)

 Los bafiadores que vas a querer llevar este verano (ABC)

En aquest llistat de titulars es pot observar com el caracter ludic i anecdotic preval per
sobre d'una voluntat de rigorositat informativa. L'0s de frases fetes o expressions dictiques
conviden als usuaris a descobrir el resultat del tema dins del cos de la noticia, ja que al
titular no s'avancga informacio i aixo provoca certa intriga. Aixi, un titular en forma de
pregunta, una apel-lacié directa o un pronom dictic conviden als lectors a respondre a
través d'un clic. Finalment, per tal de representar explicitament aquestes particularitats,
es mostra amb imatges 1’estructura que presenta el fenomen lifestyle a través de cinc
noticies pertanyents a cada tipus d’actor estudiat : revistes del cor, revistes femenines i
masculines, mitjans de comunicacié nadius digitals, mitjans de comunicacio6 tradicionals

i nadius digitals catalogats d’estil de vida i familia.
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EXCLUSIVAS _ ACTUALIDAD _ BLOGS V-

FAMOSOS

INSTYLE  SALUD Y BELLEZA _ RECETAS

Fotos del dio

IMPONE MODA LETICIA SABATER?

Nuestras celebrities, a debate: jrubias platino o morenas?

Después de Blanca Sudrez fana FernGndez, Penélope Cruz también se ha sometido @ un cambio de 'look’
extremo para interpretar a Donatella Versace

DEspLEGAR GALERiA )

platino serfa una receta con ‘rock and roll', como diria Jordi

Cruz. Lanzarse al oxigenado, puede convertirse en el peor
enemigo de una persona, pero también puede suponer la solucién més
répida para expresar al mundo: todo] ido, aquf
estoy yo y aquf estén mis normas.

Todos los looks del estreno de ‘Las
1 Chicas del Cable'
o

Noticia de la seccié6 Famosos de la revista Lecturas.
Font: http://www.lecturas.com/famosos

S i esto fuera MasterChef "y los ‘looks’ capilares un plato, el pelo

VOGUL

ey MODA PASARELAS SUZY MENKES BELLEZA CELEBRITIES NOVIAS TV BLOGS FOROS

fas -l dia que el Valentino de Pie

A

El dia que el Valentino
de Pierpaolo se volvio
deportivo nos
surgieron varias
preguntas
La presenlacion neoyorquina de la coleccion s

resorl 2018 ha Lenido indudables guifios al
athleisure y una cueslion subyacente

Valenlino

masonvakentine ©

Q

Noticia de la seccid Moda de la revista Vogue.
Font: http://www.vogue.es/moda
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CUINA SALUT  BENESTAR BOTIGA  ETSTV FES-TE 30CI

De carcuma no només n’hi ha una

us efectes secundaris del Prozac, la ciéncia va comencar a buscar alternatives,
s efect tars ls de la car

"Quan la gent es va adonar dels
1 des de llavors 'han comencat
Ho explica Josep Allug, doctor en  com a bon amant de les plantes medicinals, en un viatge a
uns dels principals paisos que o c a fectes en els nens, per exemple, als qui
escampen clircuma al cap per amplificar a seva visi6, connexié mental i ranquiitzar-los.

rendi

=a
f w3

h adonar cels < s

Perd vint anys 56

els. { Ho explica Josep Allué, doctor en
Farmacia que, com 3 bon amant de les plantes medicinals, &n un viatge a findia, uns dels principals
, per exemple. ais qui

“Heuvist
£sel

Prozac naturall

Belleza eiperisdico —

‘OBSESIONADA CON SU CUERPO
Kim Kardashian se viste de plastico para
adelgazar

Tras el robo fri6 en Paris, Kim ian se olvidd por un
tiempo de las redes sociales. Ahora Ia celebridad ha vuelto ala carga
con un toque de lo mis vintage'. Parece que la esposa de Kanye
West sigue obsesionada con su fisico y asi 1o ha demostrado en el
‘nuevo video que ha publicado en Snapchat en el que aparece
metida dentro de un traje de plistico para perder peso.

Atrés queda su imagen sensual con sus 'tops’ y 'shorts’, ya que en esta
ocasién ha posado con una casaca y un pantalén
arrugado para perder peso de forma rapida.

@ kimksnapchats Follow

Noticia de la seccio Benestar de la revista Ets el que

menges.
Font: https://etselqguemenges.cat/benestar

Noticia de la seccid Belleza del diari EI Periddico.
Font: http://www.elperiodico.com/es/belleza/

0000060
s redes, mies e
n
e
peinadoy
freme hasta las ceas.

B spcontinial o ©®

Noticia de la seccid En blau i la subseccié

Farandula del diari El nacional.cat.
Font: http://www.elnacional.cat/enblau/ca/famosos
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4. Conclusions

Després de I'elaboracio de I'analisi de I'ecosistema mediatic en qué es dona el fenomen
lifestyle, ens proposem respondre a les preguntes de recerca que es plantegen al principi
de l'estudi. La primera qlestio que fa referéncia a les caracteristiques que presenta
I'ecosistema digital espanyol en l'actualitat, concloem que la irrupcid de la tecnologia
digital i la crisi financera internacional han derivat en un col-lapse del model de negoci
de la premsa tradicional i ha comportat la transformacié radical del sector de la premsa
espanyola, en un context presidit per la incertesa. En aquest paradigma, I'ecosistema
digital es caracteritza per la perdua d'autonomia dels mitjans, la multiplicacié dels seus
actors i per la redimensié dels limits dels espais de comunicacio, que permeten la
transmissid en directe a gran distancia i I'accés directe a multiples fonts. També, una altra
de les seves particularitats és la facilitat de captacié i processament d'imatges i productes
multimedia i, I'emmagatzematge i recuperaci6 automatica de la informacio per part dels

receptors.

Posteriorment, ens varem plantejar com la transformacio tecnologica i les xarxes socials
havien influenciat en el sorgiment del fenomen lifestyle. En aquest sentit, es considera
gue en un entorn marcat per la inestabilitat tecnologica i la cerca d'un model de negoci
viable, els mitjans digitals han incorporat diverses estrategies informatives, derivades de
la mimetitzacié de les propostes d'exit de la premsa femenina i del cor i dels nadius
digitals catalogats com a mitjans d'estil de vida i familia per la OJD Interactiva. Aquestes
estrategies son derivades d'un model de negoci que depen majoritariament dels ingressos
per publicitat, de la incidencia del canvi generacional en la pérdua de lectors i de les
pressions del sector financer en qué es veuen sotmesos els grups de comunicacio als quals
pertanyen. Per aixo0, la necessitat d'ampliar les vendes i els ingressos per publicitat, per
tal de fer front a les inversions que exigeixen les noves tecnologies, ha provocat que els
productes periodistics es dissenyin amb I'objectiu de captar I'atencié d'un pablic popular
més nombros. 1, en paral-lel a la transformacio tecnologica que ha condicionat I'estructura
I I'economia del sector periodistic, les xarxes socials també han influenciat en el

sorgiment d'aquest fenomen.
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La proliferacio de les xarxes socials ha propiciat que els mitjans redimensionin el seu
paper com a gestors i mediadors de continguts on-line. A més, la forta emergéncia
d'aquestes, han provocat que els periodistes es trobin sotmesos a una situacio d'escrutini
on un minim error, pot arribar a produir greus critiques i detraccions als mitjans o
corporacions als quals pertanyen. D'entre els factors influents, trobem el sorgiment de
noves audiéncies i els canvis en les rutines de consum. En aquest sentit, s'ha redefinit la
relacio dels mitjans amb l'audiencia, evolucionant a una interlocucié més horitzontal,

multidireccional i simultania.

Una altra questid feia referéncia a les caracteristiques i demandes de les noves audiencies
a Internet. L'analitica web ha permeés als mitjans tenir un coneixement més detallat i precis
sobre la composicio, el comportament i les preferéncies de I'audiencia per tal de coneixer
millor al public i poder prendre decisions empresarials. Ens trobem en un context en que,
a causa de la diversitat i fragmentacio de lI'audiencia, aquesta s'emmarca en un entorn de
consum heterogeni que posa en questid els interessos dels mitjans de comunicacié. A
més, l'audiéncia que emergeix a la xarxa es caracteritza per ser extremadament social, per
adoptar un comportament multitasking i posseir un caracter critic i exigent. Fet que
provoca que els mitjans situin I'experiencia del consumidor en I'eix central de la seva

estrategia.

En aquest nou paradigma és on es dona el fenomen de viralitat i engagement, a partir del
qual ens plantejavem el seu sorgiment. Pel que fa al terme de viralitat, el fet que els usuaris
s'apropiin, modifiquin, difonguin i comparteixin contingut ajuda a descriure els seus
gustos. D'aquesta manera, els mitjans poden coneixer les preferéncies de l'audiencia i els
continguts que predominen a les xarxes socials. A més, en un entorn en qué s'imposa un
model de consum basat en la informacié fragmentada i composta de noticies que es
difonen en pocs segons, sorgeix el fenomen de lI'engagement amb I'objectiu de crear
contextos on els usuaris sentin I'espai informacional com a un lloc de pertinenga. Per
aquest motiu, els mitjans estan més propers a la creacio de formats propis de la xarxa per
tal de consolidar una relacio solida, afectiva i permanent amb el pdblic, ja que la fidelitat

i el compromis dels usuaris reflectira el grau d'exit de les seves estratégies de contingut.
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Aixi doncs, la radiografia de I'ecosistema mediatic sobre lifestyle ens ha permes
aproximar-nos a les dimensions del fenomen. Les estrategies per a captar audiencia
traduides en noves seccions dels mitjans a través de tematiques de lifestyle es troben lluny
de representar una innovacio de la premsa digital. EI que es considera com a una nova
tendéencia és que la preséncia d'aquest fenomen s'hagi estes a mitjans de referencia
informativa com El Pais, EI Mundo, La Vanguardia, El Periddico, La Razén, 20 Minutos,
El Correo, La Voz de Galicia i I'Ara. L'analisi de les seccions i les tematiques de lifestyle
evidencien la irrupci6 de trets caracteristics de la premsa tabloide a partir d'una clara
correlacio entre els valors-noticia en qué prevalen les anomenades soft news, a través de
continguts anecdotics, curiosos o d'estils de vida. Mentre que els temes substancials o les
conegudes com a hard news, que s'estructuraven en seccions sobre politica, economia o
successos internacionals, s'absenten d'agquestes noves seccions. La implementacio
d'aquests recursos han comportat que els mitjans apostin per continguts sorprenents,
virals i interessants, els quals, a més de transmetre emocions positives i ser susceptibles
de que els usuaris els comparteixin a les xarxes socials, ajuden a retroalimentar el trafic
digital i la capacitat de captar més publicitat. A aixo se suma les demandes i exigéencies
d'un public molt concurrent i actiu a les xarxes socials, que no solament reclama
informacio6 estricta i rigorosa com es podrien qualificar les hard news, sin6 que, també,
desitja consumir histories com a forma de distraccié a partir de diferents camps tematics
com moda, bellesa, oci i entreteniment, salut, alimentacio, benestar i decoracio, entre
d'altres. Es tracten de tematiques que formen part del que es coneix com a lifestyle
journalism o periodisme de servei o d'estil de vida que, tradicionalment, han format part
de la premsa femenina com Vogue, Telva o Glamour o la premsa del cor com el Pronto,

el jHola! o Lecturas.

A partir de lI'analisi de les seccions i subseccions en qué els mitjans inclouen continguts
sobre tematiques d'estil de vida, es defineix el significat que té aquest fenomen per a la
premsa digital espanyola. Els resultats obtinguts demostren que el terme lifestyle respon
a un concepte comodi per als mitjans de comunicacio, ja que la majoria utilitzen aquesta
denominaci6 per a fer referéncia a una gran diversitat de tematiques. Per aquest motiu, es
considera que caldria fugir de la concepcio general del terme, el qual faria referencia al
conjunt de pautes i habits quotidians que desenvolupen les persones, donat que la premsa
digital I'utilitza per englobar matéries, en una mateixa seccio, que van més enlla del seu

propi significat. Per la qual cosa, per als mitjans de comunicacio, el concepte lifestyle no
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correspondria nomes als comportaments de la societat en els que incideixen
caracteristiques individuals com la personalitat i I'educacio; caracteristiques de I'entorn
microsocial en el que es desenvolupa l'individu o factors macrosocials com: la cultura i
el sistema politic, economic o social; sind que, també, faria referéncia a continguts sobre
personatges publics que, més que a la seva faceta professional, al-ludeixen a aspectes
marginals i cridaners de la seva vida privada, des de les relacions en parella i problemes
familiars fins al seu estilisme; i fets anecdatics i curiositats amb carencia informativa que
circulen per Internet i es caracteritzen per ser temes peculiars, que centren la seva atencio

en les rareses, sovint recolzades en material multimedia.

En aquest sentit, el debat residiria en si la implementacié d'aquestes estratégies de
contingut basades en tematiques des de moda, bellesa, entreteniment, i celebrities fins
salut, alimentacid, benestar, oci i curiositats s'allunyen dels estandards del periodisme de
qualitat amb els que sempre s'ha fet al-lusidé a la premsa informativa i de referencia
espanyola i impliquen una devaluacié de les capgaleres o, si per contra, aquestes
iniciatives no afecten el prestigi dels mitjans ni contaminen la resta de continguts. Per
aixo, en futures investigacions resultaria interessant determinar de quina forma aquest
fenomen ha repercutit en la qualitat dels continguts respecte a la forma de desenvolupar-
los tenint en compte I'estructura narrativa i els recursos textuals. Tot i que en aquest cas
s'ha portat a terme un estudi basat en la descripcio i en I'analisi superficial, un estudi a
llarg termini permetria profunditzar en les caracteristiques pel que fa a el lexic, la
morfosintaxi, les fonts d'informaci, l'estructura i el desenvolupament dels continguts a
partir de I'analisi de publicacions dels mitjans digitals; i tenir coneixement de I'evolucid

del fenomen.
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