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Català: 
Katch Up STQ és un mitjà de comunicació enfocat exclusivament al jovent 

santcugatenc, on a través de diverses seccions i temàtiques podran assabentar-se 

dels esdeveniments de Sant Cugat del Vallès que més els interessen, a més a més 

de ser un espai de debat i reflexió, on el lector pren protagonisme i esdevé actiu en 

la rutina periodística i la creació de contingut. 

Castellà: 
Katch Up STQ es un medio de comunicación enfocado exclusivamente a la 
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enterarse de todos los acontecimientos de Sant Cugat del Vallés que más les 

interesa, además de ser un espacio de debate y reflexión, donde el lector toma el 

protagonismo y acaba siendo partícipe de la rutina periodística y la creación de 

contenido. 

Anglès: Katch Up STQ is a media focused exclusively on the youth of Sant Cugat del Vallés, 
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where through different sections and themes they can find out about all the events 

of Sant Cugat del Vallés that interest them most, as well as being a space for 

debate and reflection, where the reader takes the lead and ends up being part of the 

journalistic routine and the creation of content. 
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Introducció: motius, justificació i objectius 
 

Molt pocs mitjans s’impliquen seriosament en la recerca de noves vies per fer que els joves 

i adolescents mostrin interès per a la informació. No només això, sinó que els mateixos 

mitjans han acabat abandonant la idea que acostar-se al jovent pugui tenir una rendibilitat 

econòmica suficient com per a concentrar-hi els seus esforços. Es veu la ment dels joves 

com una cosa difícil d’entendre, pel seu caràcter volàtil, i més quan estan contínuament 

bombardejats per totes les empreses que competeixen per intentar captar la seva atenció. 

D’altra banda, els mitjans han de lluitar contra una creixent desconfiança, una crisi de 

credibilitat augmentada per diferents amenaces; com les ben conegudes Fake News, o per 

culpa de mitjans que es deixen dominar pels interessos polítics. 

Amb tot això, vaig creure important identificar aquest problema i proposar una solució: crear 

un mitjà digital enfocat exclusivament a la franja d’edat que comprèn dels 18 als 29 anys. Un 

mitjà que es dediqui a esbrinar que és allò que més els atrau i oferir-los un contingut de 

qualitat i proximitat, d’una manera atractiva i que aquests se sentin identificats amb els 

esdeveniments i que puguin participar activament en la creació de contingut. 

La ideació del projecte de Katch Up STQ no es basa només a crear un mitjà digital dirigit als 

joves, sinó que també se centrarà a crear una comunitat. Per començar aquesta idea i que 

es consolidi correctament, no podem intentar cobrir tota la població juvenil; és més viable 

centrar-se en un municipi o població concreta, per obtenir així, un millor feedback i crear 

una relació sòlida amb els lectors. Havent viscut tota la vida a Sant Cugat del Vallès, vaig 

pensar que aquest municipi seria l’ideal per materialitzar un projecte d’aquest tipus. 

Sant Cugat és una ciutat coneguda per la seva gran varietat d’espais i activitats dirigides a la 

població, però sovint, els joves són els grans oblidats o reprimits. Havent crescut 

exponencialment en població en els últims anys, ha fet que abundin les famílies amb nens i 

nenes petites, posant en el centre el seu benestar i buscant sempre la seva aprovació. Tot i 

que vol tenir en compte el seu jovent, i així ho pretén mostrar a través d’algunes modestes 

iniciatives, està clar que aquests no se senten escoltats i solen marxar de la ciutat per portar 

a terme les seves activitats preferides d’oci. No només això, sinó que tampoc existeix un 

canal dinàmic on se’ls escolti i es prengui nota de les seves preocupacions.  

Amb aquest perfil, vaig veure possible i necessari que un mitjà digital d’aquest tipus pogués 

tenir bona rebuda en una ciutat com Sant Cugat, ja que no només seria beneficiós pel públic 

al qual em vull dirigir, sinó també per les més de 500 associacions i entitats que hi ha 

establertes, i que, gràcies al mitjà, tindrien l’oportunitat de fer-se promocionar dins el mateix.  

A més a més, Sant Cugat es caracteritza, o així vol mostrar-ho, en ser una ciutat que dóna 

suport a qualsevol mena d’emprenedoria viable, per la qual cosa crec que tant per part de 



 
 

l’Ajuntament com per altres òrgans, tindria bona rebuda i es donaria suport perquè acabés 

esdevenint una referència entre el col·lectiu juvenil.  

L’objectiu principal és crear una comunitat. Una comunitat que, com he esmentat, participi 

de manera activa i estigui assabentada de tots els actes i esdeveniments que es fan a favor 

seu. Aquest mitjà permetrà donar a conèixer joves professionals, artistes, emprenedors 

santcugatencs i les seves primeres passes en el món laboral, permetrà saber tota l’oferta 

que s’hi troba a la ciutat, i generarà debats d’interès social perquè els joves puguin debatre i 

donar la seva opinió. 

No es pot oblidar que estem realitzant la creació d’un mitjà de comunicació, i per això un 

altre dels objectius és crear un esborrany o una espècie de ‘prova pilot’ on es vegi quin tipus 

d’informació es rebrà i en quin format, que tractarà de ser el més multimèdia possible. Es 

farà un total de 6 articles diferents a través dels diferents tipus de gèneres periodístics: 

notícies, entrevistes, cròniques, reportatges... i també es farà una descripció detallada de 

tots els apartats que s’hi trobaran, explicant la funcionalitat de cada un, la seva importància 

i perquè han de tenir cabuda dins el mitjà. 

Un altre objectiu del treball serà fer un estudi exhaustiu per comprovar la viabilitat del 

projecte. Faré una recerca sobre antecedents similars que s’hagin consolidat exitosament i 

que puguin establir-se com a referència, també determinaré perquè un mitjà digital 

juntament amb les seves xarxes socials és l’eina més forta per apropar-se al jovent i perquè 

aquest sector de la població necessita un mitjà d’aquest tipus.   

D’altra banda, també explicaré els mitjans de comunicació existents a Sant Cugat, a través 

d’entrevistes amb els seus representants, i perquè Katch Up pot cabre dins un nínxol de 

mercat latent, de quina manera ens promocionaríem i com ens finançaríem, i explicar per 

què crec que Sant Cugat és un dels municipis on la creació d’un projecte així pot evolucionar 

i enfortir la proximitat col·lectiva.  

Un dels últims objectius és que el projecte no es quedi en un cas hipotètic, sinó que es pugui 

fer un plantejament real de la seva viabilitat com a marca i com a empresa. El periodisme 

local també acostuma a ser el gran oblidat pel que fa a les preferències dels periodistes, ja 

que es creu que el marge amb què s’incideix és molt menor. El que intentaré fer veure amb 

aquest treball, és que és tant o més necessari que qualsevol altre tipus de periodisme, ja que 

una ciutat s’enforteix gràcies a com la projecten els seus mitjans de comunicació.  

Un mitjà de comunicació és on gairebé tots els estudiants de periodisme volem acabar 

treballant, per la qual cosa vaig pensar que la millor manera de fer-ho seria creant un sota 

els meus principis i valors, en què pogués decidir pel meu compte com vull treballar, com 

vull que es presenti la informació i amb quins companys o companyes vull portar-ho a terme. 

Crec que avui en dia no es donen suficients ajuts als joves emprenedors, i vivim en una 



 
 

cultura on el fracàs sol estar molt castigat, i on nosaltres no tenim les suficients oportunitats 

per projectar les nostres idees i comprovar si aquestes realment són viables o no. No 

hauríem de tenir por a tirar-nos a la piscina, a més a més, oferir ajudes per emprendre 

dinamitzaria i enriquiria molt més el sector.  

Quan sortim de la carrera se’ns exigeixen anys d’experiència que és impossible que tinguem, 

i justament és el moment en què sortim més motivats per aportar idees noves i aprendre 

dels més grans. L’experiència està sobrevalorada, s’ha d’invertir més en la formació dels 

treballadors i tenir als joves precaritzats genera frustracions que perduren tota la vida, i que 

a llarg termini perjudiquen les visions professionals i empresarials que volem obtenir en la 

nostra carrera professional. 

Amb Katch Up STQ vull trencar amb totes aquestes barreres imposades i explorar aquells 

camins que encara no s’han aplanat, nodrir-me de les opinions dels joves, i esbrinar així, què 

és el que els hi agradaria trobar amb ells en un mitjà de comunicació i per què.  

Missió 

Crear una comunitat de fidels lectors i lectores que vulguin participar activament en la 

creació de contingut, a través de les seves idees i aportacions, i esdevenir una guia 

referencial de la ciutat, pels joves nois i noies d’entre 18 i 29 anys de Sant Cugat del Vallès. 

Visió 

Construir un mitjà digital que no tingui tabús en el tractament de la informació, que sàpiga 

traslladar als joves aquelles notícies que més els interessen a través d’una escolta activa de 

les seves peticions i que pugui aportar un valor afegit respecte a tot allò que es pot fer a la 

ciutat. 

Valors 

Transparència, inclusió, compromís social i aprenentatge són els valors que millor defineixen 

el mitjà i el que vol arribar a transmetre amb les seves accions. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

1. Prospectiva dels mitjans de comunicació existents a Sant Cugat del Vallès 
 

Una vegada vaig sentir que una ciutat no es mesura només pel nombre d’habitants o pels 

monuments artístics que pugui tenir. Una ciutat es pot mesurar segons com la projecten els 

mitjans de comunicació. Si els mitjans locals existents tenen un assentament fort i presència 

dins la comunitat, permetrà als seus habitants tenir més consciència cívica i tenir atribucions 

positives cap a aquells mitjans. Si, a més a més, aquesta presència és recompensada amb 

una participació activa per part de la ciutadania, el mateix mitjà buscarà noves vies i formes 

d’exploració per aproximar-se més als interessos i gustos del seu públic.  

Per saber a quin tipus de competència m’enfrontava, vaig haver de fer una exploració dels 

mitjans de comunicació existents a Sant Cugat; analitzar el tipus d’informació que publiquen, 

amb quines temàtiques o seccions estan més familiaritzats i, el més important, entendre el 

seu funcionament, tant de producció periodística com de finançament, per veure quins 

avantatges o inconvenients tenia respecte ells. En aquesta exploració, vaig fer una recerca 

en els buscadors d’Internet, posant el nom del mitjà corresponent, per centrar-me en el seu 

contingut digital, ja que és el que més m’interessava per generar-me una consciència del 

volum i la quantitat de producció de cadascun d’aquests mitjans i, a més a més, per tenir una 

referència dels aspectes que hauria de tenir en compte a l’hora de crear el meu propi mitjà 

digital, sobretot en aquells amb qui volia establir una diferenciació. 

A Sant Cugat, hi ha una forta consolidació de mitjans, dels que alguns ja gaudeixen d’una 

trajectòria de més de trenta anys. Per l’anàlisi d’aquests, n’he escollit els tres principals, per 

ser els que tenen un major nombre de lectors o subscriptors mensuals, o per la sinergia de 

formats que presenten. Vaig poder entrevistar un membre treballador de dos d’aquests tres 

mitjans; la Mònica Lablanca, directora de Cugatmèdia i el Jordi Pascual, redactor cap de 

elCugatenc.  

Aquesta experiència em va servir per conèixer en profunditat la pràctica dels mitjans més 

simbòlics de la ciutat, i per descobrir que el meu projecte té un nínxol de mercat latent, del 

qual els representants d’aquests medis mostren certa preocupació per no haver estat 

capaços d’haver trobat vies d’apropament cap al seu jovent i, en conseqüència, no dedicar-

hi els suficients esforços per explorar-ne les opcions.  

 

 

 

 

 



 
 

1.1. TOT Sant Cugat 
 

Pàgina web: https://www.totsantcugat.cat/ 

- Presència en: Web, Xarxes Socials, Paper (revista de tirades quinzenals) 

- Colors corporatius: Blanc, Negre, Vermell 

- Temps actius: 36 anys 

 

 

 

El mitjà líder per excel·lència de la ciutat, el TOT va néixer l’any 1985, en format de revista 

impresa que surt de forma gratuïta i amb periodicitat setmanal, amb tirades de més de 18.500 

exemplars, que es poden trobar en més de 1.000 punts de distribució per tot el municipi, com 

són comerços i entitats. Actualment, gestionen tres edicions locals (Sant Cugat del Vallès, 

Cerdanyola del Vallès i Rubí) i tres edicions temàtiques (VIA Empresa, Catalunya M’agrada i 

Pares i Nens).  

El mitjà forma part del grup de comunicació Totmèdia, considerat un referent a Catalunya 

pel que fa a periodisme local i de proximitat; és la primera revista local més llegida que es 

distribueix en un municipi en tota la comunitat autònoma. El que diferencia el TOT respecte 

d’altres mitjans, és que serveix tant de guia comercial com d’informació, i funciona com un 

element cohesiu a què recorren ciutadans, comerços, empreses, entitats i col·lectius de la 

ciutat.  

També treballa com a agència de comunicació i ofereix els seus serveis tant de comunicació 

com de màrqueting local, als clients que vulguin potenciar el negoci i la seva marca. A més a 

més, de forma semestral, distribueix en format paper una monogràfica, anomenada Món 

Captura d’imatge 1. Pàgina web oficial del TOT Sant Cugat. 



 
 

Sant Cugat, on es tracten continguts d’interès i de divulgació de la ciutat. D’aquest sí que 

se’n demana una recompensació econòmica que ascendeix a 8 € per exemplar.  

L’edició impresa del TOT, arriba a 

més de 55.000 lectors setmanals, i 

pel que fa a la pàgina web, 

accessible des del telèfon mòbil i les 

seves xarxes socials, s’amplia a més 

de 100.000 usuaris. Segons les 

dades de l’Observatori Sociològic de 

l’Ajuntament de Sant Cugat1, el juliol 

de l’any 2019, l’últim registrat, 

gairebé el 75% de la ciutadania 

s’informava a través del TOT per 

assabentar-se de què passava a la ciutat. El seu contingut està format per notícies 

d’actualitat que es produeixen a la ciutat, dividit en diverses seccions, com la de Societat, 

Política, Urbanisme, Esports, etc. A més a més, és tan conegut per tothom a causa de la seva 

actualitzada agenda d’activitats i la seva guia, que ajuda als santcugatencs a trobar tot allò 

que busquen i necessiten. 

L’equip format pel TOT Sant Cugat està separat en diversos departaments; la redacció, on 

estan els responsables de la web, els encarregats de producció i fotografia, i els redactors 

responsables d’economia, cultura, i altres. També tenen un departament comercial, 

responsable de la facturació i planificació de la publicitat en línia, un departament de 

màrqueting, un equip de disseny, i l’equip administratiu, que s’encarrega de la distribució i 

impressió de l’edició en paper. 

1.1.2 Relació del jovent de Sant Cugat amb el TOT Sant Cugat 

No hi ha dubte que el TOT Sant Cugat és el mitjà més influent de la ciutat, gràcies a la seva 

sòlida trajectòria, ha aconseguit consolidar-se dins de les vides dels santcugatencs, i gràcies 

a la seva gratuïtat s’ha convertit en un mitjà accessible per a tothom. Amb tot, i encara que 

el tipus d’informació no sigui discriminatòria pel que fa a perfils d’edat, i el mitjà, el consultin 

persones de generacions diverses, el TOT no té molts fronts oberts enfocats al públic més 

juvenil.  

La principal causa és perquè no es consideren a ells mateixos com a creadors de polítiques 

socials encarades al jovent, sinó més aviat, en són els portaveus.  La línia editorial del TOT 

Sant Cugat, se centra sobretot en la d’atorgar un servei a la ciutadania, sense posicionar-se 

 
1 Observatori Sociòlogic Ajuntament de Sant Cugat. Percentatge de ciutadans que segueix habitualment 
el TOT Sant Cugat. Juliol 2019. Recuperat de: https://observatori.santcugat.cat/consulta  

Redacció TOT Sant Cugat. Font: Google Imatges. 



 
 

o incidir en les polítiques públiques de la ciutat. Que el mitjà estigui tan integrat en la ciutat, 

fa que continuïn treballant de la manera que millor saben, i en comptes d’innovar amb nous 

projectes, es preocupen més per reforçar aquells aspectes que els hi funcionen millor. 

Gràcies a la seva gran varietat informativa, presentada d’una manera clara i entenedora per 

tothom, són els mateixos joves els que acudeixen pel seu compte si necessiten assabentar-

se sobre algun esdeveniment de la ciutat. 

Que sigui un dels únics mitjans disponibles a la ciutat, també provoca que els joves no puguin 

optar per altres alternatives. 

 

1.2. Cugatmèdia 
 

Pàgina web: https://www.cugat.cat/ 

- Presència en: Web, Ràdio, Televisió i Xarxes Socials  

- Colors corporatius: Blanc, Negre, Verd 

- Temps actius: 39 anys 

 

 

La trajectòria de Cugatmèdia, o Cugat.cat, es remunta a l’any 1982, quan només era una 

emissora de ràdio produïda per fanàtics de la comunicació. Actualment, és un mitjà de 

comunicació multimèdia que consta de tres canals principals diferents: ràdio, diari electrònic 

i televisió sota demanda. La seva programació es fonamenta en els serveis informatius, 

sempre oferint continguts locals i espais de participació ciutadana, així com el foment de la 

cultura santcugatenca.  

Captura d’imatge 2. Pàgina web oficial de Cugatmèdia. 



 
 

Forma part del consell d’administració Entitat Pública Empresarial Local Cugat.cat (EPEL 

Cugat.cat), una entitat de l’Ajuntament de Sant Cugat que es regeix pels seus propis estatuts. 

Encara que pertanyen a l’administració pública, actuen com una empresa independent 

gràcies a la Llei de Comunicació Audiovisual de Catalunya del 2005, que indica que un mitjà, 

per excel·lència, hauria de tenir independència dels òrgans de govern de l’Ajuntament, i 

Cugatmèdia va ser un dels primers medis que s’hi va adaptar.  

El ple municipal escull cinc persones representants que formen part de la comissió 

d’administració. Sempre es busca que aquests siguin professionals del periodisme amb 

reconegut prestigi, perquè no hi intervinguin interessos que no compleixin amb els codis 

ètics i deontològics. En aquest cas, el mitjà només ha de respondre a una auditoria a l’any, 

on es presenta un document anual on s’inclouen tots els guanys i despeses que hi ha hagut 

en els últims dotze mesos. Encara que avui dia no treballin amb altres tipus de mecanismes 

més eficients, aquesta forma de treballar els permet anar més ràpid i ser més competents si 

sorgeixen situacions o complicacions esporàdiques. 

Per a l’ocasió, vaig poder entrevistar la Mònica 

Lablanca, llicenciada en Periodisme per la Universitat 

Ramon Llull i actual directora del mitjà, que té la 

responsabilitat executiva de la gestió del servei públic. 

Això es tradueix a què té completa autonomia a l’hora 

de prendre les decisions que requereixin tirar el mitjà 

endavant, tot i amb els imprevistos. La directora és 

escollida sota el programa de l’Ajuntament, però 

mitjançant una assemblea oberta. La directora només 

ha de respondre a un consell de govern, que 

generalment decideix la línia editorial que es vol 

seguir i els criteris amb els quals es vol assolir. 

Des dels seus inicis, el mitjà s’ha caracteritzat per haver-se sabut adaptar a totes les 

transformacions tecnològiques que han marcat el canvi de segle, i sempre han treballat per 

portar la informació a la ciutadania a través dels màxims canals possibles i disponibles. El 

pas més important que van fer va ser quan van traslladar tot el contingut de la ràdio, a la 

pàgina web, adaptant el llenguatge i canviant les dinàmiques, tenint sempre com a 

primordialitat la qualitat informativa, per tal que les seves audiències poguessin consumir el 

contingut de la manera adequada. Per assolir aquests objectius, van posar en marxa una 

productora audiovisual que assessora els periodistes del mitjà respecte a quin software 

utilitzar, o com adaptar i tractar la informació a un format d’imatges i vídeos per potenciar 

el contingut digital de la web. 

Mònica Lablanca. Font: Google Imatges. 



 
 

L’avantatge d’haver creat en el seu moment el diari electrònic va ser que per primera vegada 

van poder començar a mesurar la seva audiència, ja que fins llavors, només amb la ràdio, no 

tenien manera de comptabilitzar-la. Actualment, la seva estratègia de contingut se centra 

sobretot en el seu diari electrònic, perquè és allà on tenen certeses sobre la quantitat de 

lectors mensuals que tenen. Tot i això, saben que a la ràdio també tenen molta audiència pel 

que intenten que cada programa que emeten estigui vinculat a qualsevol dels altres canals 

que tinguin disponibles (sigui web, les xarxes o la televisió), oferint aquests continguts 

multiplataforma que permeten la perpetuació de la multimedialitat del mitjà.  

Avui en dia, compten a la pàgina web amb uns 55.000 usuaris únics, i la innovació dels 

podcasts que han pogut emetre també en altres emissores ha ajudat a disparar les seves 

audiències. Pel que fa a la manera de 

treballar, compten amb una plantilla 

d’unes vint persones, i s’estructuren de 

manera que el cap d’informatius revisa 

amb els editors de matí, tarda i vespre 

quina informació tractaran. Aquests 

editors assignen les tasques als 

periodistes que hi hagi a cada torn, i 

després tenen treballadors que estan 

especialitzats en una temàtica i se 

centren en ella, com la de les 

entrevistes, comerç o medi ambient.  

La informació la reben a través de diferents canals, com les notes de premsa que els hi 

proporciona l’Ajuntament, el contacte que tenen amb la majoria d’entitats de la ciutat i els 

col·laboradors que hi participen. També es nodreixen molt del periodisme de carrer, sortir a 

veure i parlar amb la gent, trobant d’aquesta manera, quines són les preocupacions de la 

ciutadania. A més a més, el consell editorial també s’encarrega d’analitzar les dades 

nacionals, per tal d’adaptar-les a la situació de Sant Cugat, creant així, un interès major i una 

relació més propera i directa amb els seus usuaris. 

1.2.2 Relació del jovent de Sant Cugat amb Cugatmèdia 
 

El perfil mitjà d’usuari de Cugatmèdia és principalment d’homes i dones d’entre 30 i 55 anys. 

La forma més sòlida que han tingut fins ara d’apropar-se al jovent, ha sigut a través de tallers 

que imparteixen en escoles i instituts, on intenten transmetre els valors com a mitjà públic i 

expliquen com funciona la informació periodística. Tot i això, no arriben a aquells joves 

majors de divuit anys, perquè aquests es troben en plataformes que ells no utilitzen i no 

saben com apropar els seus continguts cap a ells. Les úniques vegades que han rebut més 
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resposta per part dels joves ha sigut gràcies al tipus de temàtica, com per exemple, quan s’ha 

organitzat un concurs de bandes de música a la ciutat.  

Segons Mònica Lablanca, l’error dels mitjans de comunicació està en creure que els joves 

necessiten continguts molt elaborats o costosos que els primers no són capaços d’assumir. 

La directora explica que volen que el seu contingut arribi al màxim de persones possibles, a 

través dels majors canals possibles, però sap que no aconseguiran apropar-se al jovent si 

segueixen tractant la informació de manera estricta a través dels formats habituals de notícia 

o reportatge. També incideix en el fet que a Sant Cugat no hi ha prou ofertes pel jovent; no 

hi ha espais lúdics, de festa o d’oci, per tant, és evident que no s’interessin per allò que de 

cap manera està dirigit cap a ells.  

La Mònica creu que és altament important captar aquest jovent, però afirma que des del 

mitjà no donen abast per trobar aquestes vies, i encara que hi hagi aquesta inquietud, falta 

el més important, que són les iniciatives que funcionin per poder resoldre-la.  

 

1.3. elCugatenc  
 

Pàgina web: https://elcugatenc.cat/  

- Presència en: Web, Xarxes Socials, Paper (2 cops l’any en format monogràfic) 

- Colors corporatius: Blanc, Negre, Rosa 

- Temps actius: 6 anys 

 

 

Captura d’imatge 3. Pàgina web oficial de elCugatenc. 



 
 

elCugatenc és una associació que va sortir a la llum el 15 de juny de 2015, un mitjà de 

comunicació en format exclusivament digital. Es consideren a ells mateixos com el mitjà 

crític i independent de Sant Cugat, que aposta pel periodisme en profunditat, pausat i 

d’investigació, que desengrana totes les mirades possibles per entendre la ciutat en què 

viuen. A més a més, elCugatenc és un mitjà econòmicament independent de qualsevol 

empresa privada i d’administració, i es finança gràcies als seus més de 200 subscriptors que 

aposten per a la publicació.  

Aquesta subscripció té diferents modalitats, hi ha una quota reduïda per a joves i persones 

jubilades de 24 € anuals, una subscripció estàndard de 60 € anuals, o l’opció d’aportar una 

quantitat major de mecenatge. També, hi ha una subscripció exclusiva per a entitats, que  

permet que hi puguin tenir la seva pròpia secció d’opinió dins del blog del mitjà, on poden 

publicar articles de forma quinzenal. El moment en què un se subscriu, rep un ‘Paquet de 

Benvinguda’, que permet escollir un llibre de regal d’entre diverses opcions, ofertats per una 

editorial amb què tenen un acord empresarial, una bossa de tela promocional de elCugatenc 

i l’edició més recent en paper que s’hagi publicat. A més a més, es passa a rebre de forma 

instantània un butlletí per WhatsApp, de periodicitat setmanal, on es recullen totes les 

notícies publicades durant la setmana.  

L’edició en paper, que publiquen de forma semestral, és un monogràfic de vuit pàgines i 

distribució gratuïta, en què s’analitza en profunditat un tema d’interès de la ciutat. Aquestes 

tirades, els permet apropar-se a aquelles persones que no estan acostumades a consultar 

notícies en pàgina web, i sobretot els serveix per promocionar la seva imatge durant un 

parell de setmanes pels carrers de la ciutat, i recaptar diners a través de la publicitat dels 

comerços i entitats que hi volen sortir publicats.  

Pel mitjà digital elCugatenc, vaig entrevistar el Jordi 

Pascual, llicenciat en Periodisme per la Universitat 

Autònoma de Barcelona i cap de redacció del medi, 

que se centra exclusivament en el desenvolupament 

de contingut i producció periodística. El Jordi forma 

part de elCugatenc des dels seus inicis, quan només 

era una iniciativa proposada per quatre persones que 

treballaven de forma conjunta i voluntària, i 

apostaven per crear un projecte que tingués una 

diferenciació respecte als altres mitjans de Sant 

Cugat, oferint missatges més profunds i crítics de 

l’actualitat.  

ElCugatenc es va finançar, d’entrada, amb un fons creat a Verkami, una plataforma de 

mecenatge digital, on es publiquen i financen, gràcies a les donacions, projectes de qualsevol 
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mena. La petició inicial va ser de 6.000 €, que els va servir per fundar la pàgina web i fer la 

posada en marxa. Més endavant, van participar en un concurs d’emprenedoria social 

organitzat per l’Ajuntament de Sant Cugat, i van rebre el premi del projecte guanyador per 

un valor de 7.000 €.  

Aquests dos ingressos pretenien ser utilitzats per a suport i manteniment fins que comencés 

el creixement i l’escalada del medi, però després de dos anys encara no havia arribat, i l’equip 

impulsor es va dissoldre. Quan només va quedar-ne el Jordi com a integrant formal, es va fer 

una crida a la ciutadania, i la gent que els seguia o que ja estava subscrita, una vintena de 

persones aproximadament, van organitzar una reunió esporàdica per implicar-se en el 

projecte i tirar-lo endavant. 

D’aquí, va néixer l’actual assemblea, oberta per a tothom, en què de forma anual es 

decideixen la línia editorial i els eixos de treball que marquen el criteri de la publicació. 

Després, està la comissió de gestió, que es reuneix de forma mensual i s’encarrega d’aplicar 

el que es decideix en l’assemblea per gestionar estratègies de creixement. Per últim, tenen 

una comissió específica de comptabilitat, dut a terme de forma voluntària per professionals 

economistes ja jubilats. 

La redacció periodística es genera de forma independent, ja que des de elCugatenc creuen 

fermament que són els periodistes qui ho han de gestionar perquè són els que saben com 

han de tractar la informació. És gestionada per dues persones que tenen contracte laboral, 

amb un sou una mica per sobre del salari mínim, i després, hi participen una xarxa de 

col·laboradors, alguns voluntaris que formen també part de la comissió i d’altres no, que 

poden arribar a rebre una retribució de fins a 25 € per article publicat.  

 

 
 
1.3.2 Relació del jovent de Sant Cugat amb elCugatenc 
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elCugatenc, encara que el seu contingut estigui produït per joves d’entre 24 i 26 anys, se 

sustenta en la seva gran majoria per usuaris de mitjana edat cap amunt, i subscriptors que 

en tinguin menys de 24, no hi ha gairebé cap. El Jordi, assegura que des de la línia editorial 

s’han intentat apropar al jovent però sense gaires resultats concrets. Segons ell, en primer 

lloc, està el factor del cost de la subscripció, que els joves i adolescents no estan disposats 

a assumir, tant per qüestions d’interès com per impossibilitats econòmiques, i encara que 

gràcies a les xarxes socials com Twitter puguin tenir un major grau d’impacte en visites, 

aquestes després no es tradueixen en una rendibilitat econòmica. 

En segon lloc, creu que està el factor del tipus de contingut que se sol trobar en elCugatenc; 

reportatges en profunditat, d’anàlisi i crítica, en un context molt local que, en primera 

instància, podrien interessar només a aquells joves que estan molt polititzats. Els 

adolescents consumeixen informació, però presentada d’altres maneres i en altres 

plataformes. En elCugatenc s’ajuden molt de les xarxes socials, ja que estan presents en 

Facebook, Instagram, Twitter, Youtube i el seu canal de WhatsApp que s’ha esmentat 

anteriorment, però es troben amb la dificultat d’haver d’adaptar les seves publicacions i un 

tipus d’informació més feixuga, a aquests espais.  

Segons en Jordi, els hi falta un al·licient, que no han sabut trobar, que cridi prou l’atenció 

com per captar aquells més dubtosos a l’hora de subscriure’s, però la seva baixa rendibilitat 

econòmica no els permet concentrar els seus esforços en fer una campanya exclusivament 

de captació de jovent santcugatenc. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

1.4 Conclusions sobre el context comunicatiu a Sant Cugat 

Un dels avantatges d’una ciutat com Sant Cugat, que no ha parat de créixer exponencialment 

en població i terreny gràcies a la seva alta natalitat i recepció d’immigrants, és que la gent 

que hi viu encara té un sentiment molt arrelat de pertinença, i per això hi ha un nucli molt 

fort de població que participa i s’implica proactivament en el projecte de municipi. Amb això, 

si reduïm aquest grup a només el jovent, aquest sol tenir un perfil molt polititzat que es 

manifesta políticament a través de diferents entitats, com La Xesca, Arran o Hora Bruixa. 

Això, podria suposar que un projecte com el meu tingués molt bona rebuda i permetés la 

seva circulació dins aquest grup, però encara es deixaria fora una part important de població 

juvenil, que potser no està tan interessada en els moviments socials i polítics, i desvia les 

seves preocupacions en altres qüestions.  

La primera conclusió, seria que s’ha de fer una bona exploració prèvia per identificar aquells 

temes, que es traduirien en seccions en el mitjà, que interessen més al jovent d’avui en dia i 

que puguin oferir una continuïtat que atregui el lector i el faci seguir consumint el mitjà.  

Els periodistes dels medis santcugatencs que he entrevistat, estan tots d’acord en el fet que 

se’ls fa difícil reconèixer quines són aquelles temàtiques que més atrauen el jovent, però 

alhora saben que és un problema latent dels mitjans generalistes que no hi hagi línies de 

treball que ho explorin.  

Segon, és important també, trobar uns formats adequats i disruptius en el tractament de la 

informació, que es diferenciïn dels mitjans més convencionals, i que aquests formats es 

puguin adaptar eficientment en les xarxes socials, el canal que més utilitzen els joves per 

connectar amb els seus interessos.  

Tercer, que el tractament de la informació no tingui una entonació massa acadèmica, que 

sigui instructiva però sense fer-se pesada de consumir, que tracti l’idioma a través del 

dialecte que empren els joves entre ells.  

Per últim, el tipus de projecte que vull portar a terme, podria fàcilment formar un vincle 

intern però independent d’un mitjà generalista santcugatenc, que potenciaria tots els 

aspectes possibles en la creació d’aquest; amb més material disponible, ampliació de l’equip 

de treball, més pressupost, etc. La directora de Cugatmèdia, Mònica Lablanca, demostra 

interès en tot el que sigui propostes del jovent cap al jovent, ho veu una causa necessària, i 

creu que el seu mitjà podria perfectament funcionar com un paraigües que pugui ajudar a la 

proliferació d’iniciatives d’aquest tipus. 

   

 

 



 
 

2. Prospectiva del consum de mitjans per part dels adolescents  
 

Des de fa una dècada, no han parat d’augmentar els estudis i recerques referents als 

adolescents i la seva relació amb els mitjans de comunicació. Les noves tecnologies han 

permès que la immensa activitat que duen a terme els joves en el seu temps lliure, sigui tant 

a través dels seus dispositius mòbils com ordinadors, condiciona la seva manera 

d’interpretar la realitat i d’establir les seves relacions personals. També, ha implicat que 

aquests canviïn els seus hàbits a l’hora de buscar i trobar informació, d’entretenir-se, de 

consumir i d’aprendre. 

 

Aquest fenomen sense precedents ha generat moltes incògnites, que ha provocat que, avui 

en dia, encara hi hagi molts investigadors i professionals que continuen intentant esbrinar 

quins són els interessos i gustos personals dels joves, per tal d’entendre les seves conductes 

i establir patrons de consum. No és fàcil determinar-ho amb exactitud, ja que les 

personalitats dels adolescents es caracteritzen per ser volàtils i canviants, on també 

incideixen molt les influències que poden rebre dels seus grups socials més propers, i del 

tipus d’educació que obtenen a l’escola i a casa.  

 

Així i tot, no em centraré tant en l’ús de les TIC per part del jovent, sinó més aviat, en quina 

mesura utilitzen aquestes TIC per accedir als mitjans de comunicació, quines són les 

característiques que més els atrauen a l’hora d’escollir un mitjà de referència i, si aquests 

mitjans, realment s’esforcen per acostar-se cap a aquest públic. Tot el que pugui extreure 

d’aquesta recerca, em servirà per determinar quines mancances tenen els mitjans, quines 

poden ser les característiques que més atractius els fa, i quines són les preferències dels 

joves en la recerca de nou contingut. 

 

2.1. Entre el periodisme analògic i el periodisme ciutadà  
 

La irrupció del ciberespai ha canviat no només els hàbits de la població, sinó també les 

rutines periodístiques dels mitjans de comunicació, que s’han hagut d’adaptar en aquesta 

nova era digital per fer front a la demanda d’informació i poder ser competents envers els 

altres medis. On es veu clarament aquesta renovació que han hagut de fer els mitjans 

tradicionals, és en la decadència cada cop major del periodisme analògic, o dit d’altra manera, 

dels diaris de paper, que han passat de ser la font principal d’ingressos, a ser, amb prou 

forces, un model de negoci sostenible (Casero-Ripollés, 2012).  

 

El que han hagut de fer aquests mitjans, és multiplicar els suports disponibles on es poden 

consultar les seves notícies, per apropar-se no només a nous possibles lectors, sinó també 



 
 

per recuperar aquells que han perdut en aquesta conversió tecnològica. El fet que minvi la 

incorporació de joves lectors en la lectura de diaris, fa que aquests perdin part del seu públic 

potencial, i estiguin amb una problemàtica que no es resol, ja que no concentren part dels 

seus esforços en l’apropament cap a aquest sector de la població.  

 

 

En els quadres es veu la clara tendència negativa que ha seguit el consum dels joves amb la 

premsa en paper, arribant a un punt en què aquest tipus de públic és gairebé inexistent. 

 

Per entendre millor perquè la premsa de paper, en aquest sentit, ha fracassat, no s’ha de 

veure com un fet molt proper i recent, de fet, alguns personatges reconeguts com Bill Gates 

ja ho preveien des de la dècada dels noranta. Hi ha diversos factors que influeixen en la crisi 

que pateixen, i entrar-hi en detall podria obrir una nova línia d’investigació, però el punt en 

què vull incidir és en perquè el jovent d’avui dia no té la compra d’un diari en la seva llista de 

prioritats.  

 

Els diaris es caracteritzen per no haver modificat el format al llarg dels anys ni tampoc hi ha 

hagut molta innovació en el tractament de la informació en les últimes dècades. Això ha creat 

una bretxa en què els joves se senten inconnexos pel que fa als seus interessos o 

experiències personals. Tradicionalment, la representació informativa que ha tingut el 

col·lectiu juvenil en els mitjans de comunicació ha estat marginal i sovint acompanyada de 

connotacions negatives, on són culpats com els causants de situacions d’inestabilitat, i on, 

en general, es perpetuen els estereotips juvenils. Aquest no reajustament de la seva oferta 

ha impossibilitat l’adhesió d’aquest sector com un públic fidel, quan, contràriament, 

s’haurien de desenvolupar accions estratègiques per oferir un millor servei a l’audiència.  

 

A més a més, les transformacions derivades de la convergència digital, ha provocat que els 

joves es desplacin cap a altres suports per obtenir la informació, aquesta sovint disponible 

de manera gratuïta, posant en perill els models de negoci actuals dels mitjans convencionals. 

L’aparició de les xarxes socials ha trencat definitivament amb les rutines periodístiques 

habituals, on actualment, prima la immediatesa i l’eficàcia en la publicació de notícies. Altres 

Edat 2008 2009 2010 2011 2012 2013 

14-19  6 5.4 4.9 4.9 4.9 4.8 

20-24 7.1 6.7 7 6.2 5.9 4.8 

Edat 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 

14-19 4.2 3.8 4.1 3.3 3.6 3.8 3.8 

20-24 5 4.7 4 4.4 3.8 4 3.9 

Quadres 1 i 2. Evolució de joves lectors de premsa diària (2008-2020). Font: AIMC/EGM i elaboració pròpia 

 



 
 

raons per les quals joves i adolescents prefereixen aquestes plataformes és per l’entorn 

interactiu que suposa, on es fomenta la participació i l’intercanvi d’idees, abandonant el 

model de comunicació unidireccional i jeràrquic. La multiplicitat de serveis i eines 

disponibles a Internet, també ha permès ampliar les relacions socials i estrènyer els llaços i 

les connexions personals ja existents. 

  

El món d’Internet i les xarxes socials ha atorgat als joves una veu i l’oportunitat de discutir 

sobre temes polítics, aprendre sobre els aspectes predominants a la societat, on s’han sentit 

menys controlats i han pogut formar els seus propis valors i compartir les seves experiències 

vitals, i on han pogut debatre, organitzar-se, i inclús, mobilitzar-se socialment.   

 

2.2. Les noves necessitats condicionen les formes tradicionals del periodisme 
 

Segons una investigació feta per Miguel Túñez (2009) a més de 1.000 estudiants 

universitaris, es constata perquè els joves tenen problemes a l’hora d’acostar-se als mitjans 

de comunicació. Per començar, la majoria de les iniciatives no s’enfoquen en accions 

concretes que suposin un gir visible en l’oferta de continguts o un canvi en els criteris de 

jerarquització. Els joves estan absents com a destinataris d’aquests continguts i són ignorats 

en les estratègies de màrqueting, tant directe com indirecte.  

 

Pel que fa a les seves preferències, l’estudi mostra que el periodisme de proximitat és el que 

més interessa al jovent, aquell en què la realitat se succeeix en els entorns físics en els quals 

viuen, on la informació es presenta de forma propera a ells, permetent que entenguin millor 

els esdeveniments que es produeixen al seu voltant. A banda dels temes de contingut local, 

prima també les informacions internacionals, perquè el jovent té curiositat per saber què 

passa a la resta del món, com es configuren les altres societats i, establir així, comparatives 

amb les vivències que tenen ells mateixos.  

 

Pel que fa al tipus d’informació que es volen trobar, reclamen notícies en profunditat, temes 

amb informacions que instrueixin intel·lectualment i que suposin una orientació amb 

aplicació pràctica a les seves vides, o que inclús el medi sigui una guia referencial de l’entorn 

sobre el qual projectar l’oci. Ha cobrat gran importància que els continguts presentats 

puguin tenir una utilitat per a la vida personal del lector. Com s'esmenta abans, les xarxes 

socials han permès la proliferació de nous continguts de ràpid abast, immediat i gratuït, 

aspectes que han fet difícil la diferenciació entre mitjans. També, ha obert unes possibilitats, 

d’alta importància, que no s’havia experimentat fins ara, i és aquest doble flux comunicatiu, 

en què els usuaris poden participar en l’elaboració i selecció de continguts informatius, que 

els públics poden intervenir activament com a proveïdors, avaluadors i protagonistes en els 

temes que s’inclouen. 



 
 

 

Els mitjans de comunicació, haurien de valorar aquestes opcions, assumir un paper més alt 

de compromís com a actors socials, i buscar un model que es pugui combinar amb el 

periodisme de serveis, crear infoentreteniment a les xarxes i no perdre de vista les demandes 

dels seus usuaris que poden incidir en la millora de la qualitat dels seus productes. El futur 

camina cap a un model basat en l’oferta multimèdia, que estigui disponible en diferents 

suports i sigui de fàcil accés des dels dispositius mòbils, que centri la seva activitat a 

gestionar informació general, i alhora, atendre a innovacions específiques per a nínxols 

concrets. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

3. Prospectiva sobre mitjans de comunicació similars 
 

Trobar mitjans de comunicació que siguin molt similars, ha estat difícil, i més si parlem de 

trobar-ne en clau de proximitat i informació local. Amb tot i això, de la recerca n’he extret 

diferents referents principals que crec que són adequats pel tipus de mitjà de comunicació 

que es vol perseguir pel projecte. L’apartat es divideix en dos blocs: mitjans nacionals i 

mitjans internacionals.  

3.1. Mitjans de comunicació nacionals 
3.1.1. Hebes Media 

Pàgina web: https://www.hebesmedia.com/ 

 

 

El mitjà de comunicació creat i gestionat pels alumnes de Periodisme de la Facultat de 

Ciències de la Comunicació de la UAB. En aquest sentit, s’assemblarà molt al nostre, ja que 

la conformació de l’equip també estarà formada exclusivament per jovent.  

Pel que fa a la plataforma escollida pel desenvolupament, han escollit Wix.com, amb el domini 

comprat i personalitzat. Els seus colors corporatius són el lila, el blanc i el negre, segurament 

perquè volen perseguir un periodisme amb perspectiva de gènere, i així es mostra en moltes 

de les notícies que publiquen. 

La seva manera de treballar és una mica diferent, el mitjà va sorgir pel desenvolupament 

d’una assignatura que cursen els alumnes de quart curs, i que són els principals creadors de 

contingut. Alhora, és gestionada a través de diferents assignatures que s’imparteixen a la 

facultat, per la que hi participen molts alumnes de cursos diferents.  

Captura d’imatge 4. Pàgina web oficial d’Hebes Mèdia. 



 
 

Pel que fa al seu contingut, té característiques molt similars al tipus de projecte que es vol 

portar a terme en el present treball, tenen una secció de podcasts i entrevistes a joves que 

aquí també es realitzaran i que s’explicaran amb detall més endavant. Combinen totes les 

seves seccions amb diferents formats multimèdia, per una mateixa notícia pots trobar 

vídeos, imatges, infografies i enllaços. També realitzen moltes enquestes als usuaris per tal 

de conèixer les opinions del jovent, aspecte molt important a tenir en compte a l’hora 

d’exposar les seves dades. També tracten i creen molts debats entorn les preocupacions 

principals dels joves i aquells temes socials i polítics que avui en dia els afecten més. 

Depenent de la secció, treballen de forma setmanal o quinzenal, ja que alguns dels seus 

treballs requereixen més temps de preparació.  

Un dels seus avantatges principals és que tenen tot el material i espais què disposa la 

Facultat per a la creació de contingut. Això facilita que puguin abastir més canals de 

comunicació, com amb els informatius de televisió, un dels elements més distintius del mitjà.  

3.1.2. The New Barcelona Post 
 

Pàgina web: https://www.thenewbarcelonapost.com/ca/ 

 

 

Aquest mitjà de comunicació és un dels referents principals pel projecte, ja que fa un 

periodisme local i de proximitat centrat només en la província de Barcelona, i es consideren 

a ells mateixos com el diari de les bones notícies d’aquesta ciutat.  

És un diari digital d’informació empresarial, social i cultural que vol contribuir a potenciar la 

marca barcelonina, impulsant la projecció nacional i internacional de la ciutat, apostant per 

un format digital innovador i amb l’aspiració de ser l’altaveu de les empreses, persones i 

Captura d’imatge 5. Pàgina web oficial de The New Barcelona Post. 



 
 

institucions que aposten per fomentar la creativitat, l’activitat econòmica, la cultura, la 

ciència i la innovació.  

El disseny de la seva pàgina web està molt cuidat i estructurat, i hi prima la simplicitat i 

l’elegància en el contingut, que es transmet curosament a través dels seus colors 

corporatius, dels que han optat per emprar només el blanc i el negre.  

Les seves seccions es divideixen per temàtica, i dintre de cada una, hi ha apartats d’activitats 

encara més específiques, així que el lector pot trobar ràpidament allò que més li interessa. 

També, tenen un apartat d’opinió, on participen activament personatges públics importants, 

influents i referents en molts àmbits de la comunicació.  

El mitjà té una altra característica rellevant, i és que, tot i la seva gratuïtat de contingut, no 

hi ha gaire publicitat en la interfície de la pàgina, i aquesta, si apareix, és molt poc invasiva, 

pel que l’usuari gairebé no s’adona que hi és, ni tampoc li genera cap mena de molèstia visual.  

3.1.3. Catarsi Magazine 
 

Pàgina web: https://catarsimagazin.cat/ 

 

 

Catarsi Magazin és una revista digital nascuda d’un projecte cooperatiu, que vol contribuir 

en la generació i difusió de pensament crític, des d’una perspectiva socialista i feminista. Són 

un projecte independent amb una forta vessant política d’esquerres, que aposta per la 

pluralitat i el cooperativisme, creant espais de reflexió i debat entre la ciutadania.  

Aquest mitjà és un referent a causa del contingut de les seves notícies, que pretenen ser 

crítiques amb la societat i on no prima la immediatesa que trobem en altres mitjans de 

comunicació. Això es tradueix a qualitat informativa, ja que vol dir que dediquen molt temps 

Captura d’imatge 6. Pàgina web oficial de Catarsi Magazine. 



 
 

a elaborar el seu contingut i que aquest representi les cares més importants de la societat, 

de la forma més fidedigna possible.  

Cada apartat que tenen, se centra en articles d’un tema en concret, com l’antiracisme, 

l’imperialisme, el socialisme o el capital-treball. Cada un d’ells contenen reportatges en 

profunditat, i encara que siguin temes d’interès social molt ben argumentats i exposats de 

manera clara i entenedora, el projecte d’aquest treball vol fugir una mica de la feixugositat 

informativa, per no perdre l’atenció efímera dels possibles lectors. Una altra característica 

d’aquest mitjà, és que no té molt contingut multimèdia, es basen en un format estricte de 

text amb imatges, segurament perquè els temes que tracten exigeixen aquest tipus de rigor. 

Finalment, un dels inconvenients que hi ha és la gran quantitat de colors que usen per 

diferenciar textos, entrades, titulars i apartats, que desconcentra i diversifica l’atenció dels 

usuaris en punts diferents, que pot provocar que es perdi de vista allò on realment s’ha de 

posar el focus. 

3.1.4. La Directa 
Pàgina web: https://directa.cat/ 

 

 

La Directa és un mitjà de comunicació d’actualitat, investigació, debat i anàlisi. Entenen el 

periodisme com una eina de transformació social, denunciant els abusos i les injustícies i 

potenciant les alternatives. També treballen de manera cooperativa, amb l’objectiu principal 

de visibilitzar les pràctiques dels moviments socials, els projectes polítics, socials i culturals, 

i donar veu als col·lectius més invisibilitzats.  

Publiquen també, de forma quinzenal, la seva edició en paper, el seu producte originari, que 

sustenta en gran part l’economia principal del mitjà. El que els distingeix dels mitjans 

Captura d’imatge 7. Pàgina web oficial de La Directa. 

https://directa.cat/


 
 

anteriors és que tenen un apartat molt consolidat que segueix les seves pròpies línies 

d’investigació en aquells temes que sovint queden oblidats en la societat i ho complementen 

amb la seva gran quantitat de reportatges que aglutina temes tan diversos com el medi 

ambient, l’educació o la cultura. 

La seva principal característica és el rigor i la precisió amb què tracten la informació, una 

qualitat que sovint es perd en els mitjans de comunicació més convencionals. Un altre punt 

a favor, és que treballen de forma horitzontal, sense caps ni directius, i gestionen els seus 

continguts a través de la decisió col·lectiva i el debat, potenciant la democracitat amb què se 

sustenta el mitjà. 

3.1.5. Time Out Barcelona 
Pàgina web: https://www.timeout.cat/barcelona/ca 

 

 

El grup Time Out és una empresa global de mitjans de comunicació i oci que inspira i permet 

a la gent explorar i gaudir del millor de la ciutat. Es va iniciar originàriament a Londres el 

1968, permetent als ciutadans descobrir les noves i emocionants cultures urbanes que 

havien sorgit a la capital. Des de llavors, ha mantingut el seu estatus com a font d’inspiració 

tant per als locals com pels visitants de la ciutat. 

Time Out distribueix, en format paper i digital, contingut de qualitat elaborat per periodistes 

locals experts en menjar, begudes, cultura, art, música, teatre, viatges i entreteniment. Recull 

dècades de coneixement local, crítiques independents i opinions d’experts. Té edicions arreu 

del món, com: París, Londres, Nova York, Los Angeles, Madrid, Hong Kong, entre molts 

altres. 

L’edició barcelonina és una gran referent, ja que sempre apropa a la ciutadania propostes 

per a totes les edats i per tots els interessos sobre què fer a la ciutat de Barcelona, cosa que 

Captura d’imatge 8. Pàgina web oficial de Time Out BCN 

https://www.timeout.cat/barcelona/ca


 
 

nosaltres també volem fer per al mitjà santcugatenc. En el mitjà s’hi poden trobar infinita 

quantitat de llistes, on apareixen tota mena d’activitats de sectors diferents, que serveix 

d’ajut per a totes aquelles persones que volen explorar la ciutat des de diferents punts de 

vista. 

3.2.  Altres mitjans de comunicació nacionals 
La llista de mitjans de comunicació que aposten per un periodisme transformador, verídic i 

contrastat és molt llarga, encara que aquests a vegades troben dificultats a l’hora d’arribar 

a audiències més grans, fet que els fa fer impossibles per gestionar bé els pocs ingressos 

que tenen, i que provoca la seva constant demanda de noves subscripcions.  

A continuació, una llista amb altres mitjans de comunicació que també poden ser referents 

pel que fa al contingut i disseny d’aquest projecte. 

- El Salto: https://www.elsaltodiario.com/ 

- Lamarea.com: https://www.lamarea.com/ 

- Pikara Magazine: https://www.pikaramagazine.com/ 

Pel que fa a mitjans locals, molts dels municipis catalans i espanyols tenen els seus propis 

mitjans de comunicació on promocionen i incentiven a la consumició de la informació local 

i de proximitat. Tot i això, la majoria d’ells es troben en la mateixa situació de Sant Cugat, 

que solen ser mitjans generalistes, amb pocs espais dedicats exclusivament al món juvenil.  

3.2.1. Adolescents iCat 
Pàgina web: https://www.ccma.cat/catradio/adolescentsicat/ 

El famós programa de ràdio juvenil que forma part de Catalunya Ràdio, també té cabuda com 

a referent del projecte, ja que tracten temes d’interès general per a joves i adolescents. 

Encara que aquí, no prima la qualitat periodística dels continguts, és important perquè també 

és un programa gestionat per joves cap als joves, i entenen molt bé què han de fer per 

apropar-se a les seves audiències i generar vincles amb elles a través de les seves xarxes. 

Aquest programa es caracteritza per transformar el seu contingut, en la gran majoria, en 

clau d’humor; un dels aspectes que es volen assolir en la creació d’aquest projecte.  

Tot i que l’edat del seu públic objectiu és menor al nostre, estan enfocats en el grup de joves 

que va dels 13 als 18 anys, capten perfectament els corrents i tendències que predominen 

entre els debats d’aquests grups i enfoquen gran part del seu contingut en els moviments i 

accions que duen a terme els seus personatges influents preferits. Gràcies a això, han arribat 

ja als més de 20.000 seguidors en els seus perfils socials com ara, a la xarxa social Instagram.  

https://www.pikaramagazine.com/


 
 

3.3. Mitjans internacionals 

3.3.1. NINA 
Pàgina web: https://www.hln.be/nina 

 

NINA és un magazín belga que posa en el centre del seu missatge a les dones. És una branca 

de Het Laatste Nieuws, un dels diaris d’actualitat amb més renom del país. Al principi, només 

s’incorporava els caps de setmana com a suplement, però a causa del seu èxit es va 

conformar la seva pròpia personalitat i ara també compta amb la seva edició digital. El 

magazín presenta cada setmana la història de dones destacades en l’actualitat, interessants 

i que inspiren als lectors amb les seves experiències. A més a més, també incorporen 

històries de celebritats belgues, notícies d’actualitat sobre estil de vida, moda, bellesa, 

relacions personals i receptes.  

És un magazín amb un públic molt segmentat, ja que tot el seu contingut està enfocat 

exclusivament a dones en edat adulta. Això també es veu amb l’elecció dels colors del mitjà, 

que utilitzen principalment el lila, juntament amb el blau i el blanc per presentar la 

informació. Pel que fa al contingut, aquest es presenta a través de les vivències de les dones 

que hi apareixen, que serveixen perquè les lectores es puguin sentir identificades i els 

permeti resoldre dubtes i qüestions sobre el dia a dia, relacionats amb l’àmbit familiar, el 

sexe, la salut i la psique, entre altres. 

NINA és un referent per la creació del nostre mitjà perquè tot el seu contingut està enfocat 

en un determinat tipus de públic, i perquè tenen molts apartats on fan crides a les lectores 

perquè aquestes expressin les seves opinions sobre temes que el mitjà proposa. Amb la 

participació d’elles, poden elaborar notícies que les afecten directament i generar més tràfic 

d’interès. Així, creen una sensació entre les dones que fa que també se sentin importants i 

escoltades, aspecte que nosaltres també volem tenir molt present, ja que una de les 

Captura d’imatge 9. Pàgina web oficial de NINA. 

https://www.hln.be/nina


 
 

característiques principals del nostre mitjà és la col·laboració amb els lectors en la creació 

de contingut.    

3.2.2. Humo 
Pàgina web: https://www.humo.be/ 

 

Humo també és un mitjà belga que es caracteritza per tenir una interfície moderna, que 

tracta l’actualitat a través de la música, la televisió, i l’humor, a més a més de parlar sobre 

l’oci nocturn, a través de cròniques i l’opinió dels periodistes del mitjà. Tot i això, també es 

caracteritza per tractar els temes en profunditat, fent extensos reportatges de l’actualitat 

del dia a dia i serveix com a guia per estar assabentat de totes les novetats televisives i 

musicals, tant nacionals com internacionals. Es consideren a ells mateixos com l’illot que ens 

salvarà d’un mar de misèria, i està dirigit a tots els públics, encara que es fa més atractiu pel 

jovent d’entre 18 i 35 anys, pel tipus de vocabulari i tractament que li donen a les temàtiques.  

El mitjà és principalment una revista en paper, però en el seu format digital es pot accedir a 

contingut exclusiu de vídeo, animació i àudio i on també es troben idees i tips sobre què fer 

a la ciutat. 

Humo és una gran referència perquè tenen un apartat on publiquen podcasts de forma 

regular, una de les seccions que volem incloure en el nostre mitjà, per tant servirà de gran 

ajuda a l’hora de saber com presentar la informació i quins efectes donar-li perquè aquest 

sigui atractiu i entretingut.  

 

 

Captura d’imatge 10. Pàgina web oficial d’Humo. 

https://www.humo.be/


 
 

 

3.2.3. Libèration 
Pàgina web: https://www.liberation.fr/ 

 

Libèration és un mitjà de comunicació francès independent i gratuït, que es posa al costat 

dels ciutadans i els seus drets, i on es denuncien totes aquelles formes d’injustícia i 

discriminació, tant individuals com col·lectives. Es caracteritzen per tenir ull crític sobre 

totes aquelles formes de poder, presentant informació creïble i rigorosa, i respectant sempre 

els valors democràtics.  

El mitjà està dividit en les temàtiques que podem trobar en qualsevol altre mitjà generalista 

com: política, medi ambient, cultura, societat, estil de vida, etc. Tot i això, també tenen una 

secció de debat sobre temes de conflicte i preocupació ciutadana, cosa que els fa tenir un 

valor afegit, ja que més enllà de presentar les notícies, utilitzen aquesta secció per 

reflexionar sobre elles i qüestionar les coses. En aquest sentit, el nostre mitjà agafarà 

referències perquè també vol crear un espai de debat entre els usuaris, encara que anirà més 

enfocat a les preocupacions del jovent.  

Aposten per colors provocatius, com el vermell i el negre, ja que crida molt l’atenció i així 

l’usuari sap identificar amb rapidesa allò que més li interessa llegir. També els atorga un 

caràcter transgressor, que acompanya perfectament els valors que volen transmetre. 

 

 

 

 

Captura d’imatge 11. Pàgina web oficial de Libèration. 

https://www.liberation.fr/


 
 

3.2.4. VICE 
Pàgina web: https://www.vice.com/es 

 

VICE News és un mitjà alternatiu d’informació global dirigida al públic jove, i que no ha deixat 

de créixer des de la seva posada en marxa el 2014. D’origen anglès, aquest canal de notícies 

digital tracta de donar una visió transgressora de la informació, oferint un tipus de notícies, 

anàlisis i reportatges provocatius, al voltant de temàtiques com el sexe, les drogues, i també 

de gestió financera, a més a més de tota mena de notícies d’actualitat. En la plataforma, té 

un pes especial el format de vídeo, que publiquen amb regularitat en el seu canal de YouTube. 

També han publicat diversos documentals, dels quals han estat nominats diverses vegades 

als Premis Webby i amb què han arribat a guanyar un premi als Online Media Awards gràcies 

a un documental sobre l’Estat Islàmic.  

D’aquest mitjà en podrem extreure moltes idees pel que fa al tractament de temàtiques, ja 

que la gran connexió que tenen amb els seus usuaris permet que puguin elaborar tot de 

contingut sobre allò que més interessa i genera curiositat entre els joves.   

 

 

 

 

 

 

 

Captura d’imatge 12. Pàgina web oficial de VICE Esp. 

https://www.vice.com/es


 
 

4. Desenvolupament creatiu del mitjà 
 

4.1. Plataforma escollida pel mitjà  
El producte que es vol llançar al mercat serà a través d’una pàgina web, concretament a 

través del portal Wix.com, ja que ofereix la possibilitat de crear la pàgina des de zero sense 

haver d’assumir cap cost inicial. Aquesta part és molt important, ja que en els inicis no 

s’espera una massa elevada rendibilitat econòmica del projecte. Més endavant, en el moment 

en què es pugui començar a monetitzar, es pot passar a un pla de pagament. Concretament, 

optaríem pel Pla Il·limitat, per un cost de 12,50 euros al mes, que inclou la possibilitat de tenir 

un domini propi i gratuït durant tot un any, elimina la publicitat pròpia de la plataforma, i a 

més a més, et regalen fins a 75 euros perquè puguis gastar en publicitat de Google.  

D’entre totes les plataformes disponibles, aquesta és la més adequada gràcies a la gran 

quantitat d’eines disponibles que ofereix, la facilitat intuïtiva a l’hora de dissenyar la pàgina 

i les possibilitats que té de connectar amb les xarxes socials. També s’hi poden penjar tota 

mena de vídeos, imatges i àudios, que permetrà una altíssima capacitat de personalització 

per a l’oferta multimèdia.  

L’únic inconvenient de Wix.com, és que la plataforma no permet migrar la pàgina web d’un 

lloc a un altre, per tant, si el projecte acabés tenint èxit i es volgués professionalitzar més, 

s’hauria de començar a una altra plataforma des de zero, tot i que es mantindria el disseny i 

els continguts publicats anteriorment. 

4.2. Tipus de continguts i com adquirir-los 
Pel que fa a les seccions escollides pel desenvolupament del mitjà, ens hem basat en una 

petita consulta que es va fer a 69 joves i adolescents d’entre 15 i 30 anys. Aquesta consulta 

feia diverses preguntes sobre l’ús de les xarxes, els continguts que els joves consumeixen 

en elles, i la relació que tenen envers els mitjans de comunicació. Encara que la mostra és 

amb un nombre reduït de participants, es veu una clara tendència majoritària en les 

respostes sobre les preferències i els hàbits de consum dels joves, i que ja es veien també, 

en els estudis que es van consultar per l’exploració prèvia. A més a més, l’enquesta tenia una 

casella final on els enquestats podien aportar de manera voluntària diferents idees sobre què 

els agradaria trobar als mitjans de comunicació, i en van sortir propostes molt interessants. 

Tot i això, el que més es va plantejar és que es reclama més participació del jovent en la 

creació del contingut; clarament, es busca un mitjà de comunicació fet per i pel jovent.  

A partir d’aquí, l’elecció de les seccions es van basar en una combinació del que ja m’havia 

plantejat i els resultats de l’enquesta. Una de les preguntes, amb resposta múltiple, que van 

ser més clau en aquesta decisió, va ser sobre què considerarien imprescindible en un mitjà 

de comunicació. La conclusió que se’n va extreure, és que aquestes havien de tenir l’opció 

de poder barrejar conceptes d’actualitat amb el context santcugatenc, lligar les activitats 



 
 

culturals oferides a Sant Cugat amb els interessos del jovent i potenciar la visibilitat del 

jovent com a un grup que té un paper molt important en el desenvolupament de la societat.  

Finalment, van sorgir les seccions: Let’s talk, Local Heroes, Celebrate Life, STQNews i la de 

Participació.  

4.2.1 Let’s talk 
Aquesta primera secció, serà la més important i a través de la qual s’articularà la resta del 

mitjà de comunicació. Aquesta secció fa referència a la resposta més demandada de 

l’enquesta, on el 75,4% dels enquestats va seleccionar com a imprescindible una secció on 

es facin debats sobre les preocupacions dels joves i adolescents, tal com: l’atur, la salut 

mental, identitat de gènere, moviments socials, etc.  

Let’s talk és una secció que tractarà setmanalment un d’aquests temes, a través del format 

de podcast, del que és innegable que la seva popularitat no ha parat de créixer en els últims 

anys2 i és un format que permet acostar-se molt fàcilment a les audiències.  

Per a la seva realització, es farà una tertúlia on es convidarà cada setmana a 2 o 3 joves que 

vulguin venir a parlar, amb coneixements directes sobre el tema escollit. En principi, no es 

posarà límits sobre l’extensió del podcast, però s’intentarà que no sobrepassi els 20 minuts 

de durada. Estarà conduïda per un moderador que anirà plantejant les preguntes sobre les 

qüestions que vol tractar, amb l’objectiu de no incidir tant en les dades sobre un tema, sinó 

més aviat en extreure l’opinió que puguin tenir els convidats des de les seves pròpies 

vivències i experiències. Es posarà l’enfocament en la perspectiva que tenen els joves sobre 

allò que es parla, i servirà per qüestionar tots els mals de la societat que generen preocupació 

en el jovent.  

El podcast es podrà promocionar en totes les xarxes socials, amb petits talls de veu, que 

ajuden a generar curiositat, i també, es plantejarà de fer-ho circular en plataformes com 

Ivoox (plataforma exclusiva d’audiollibres i podcasts on pots crear el teu canal i penjar els 

teus continguts gratuïtament) i Headliner App, per donar-li encara més rodatge. A més a 

més, la part positiva dels podcasts, és que si generes un debat prou interessant pots enviar-

lo a altres emissores, de caràcter més generalista o amb més audiència, i que te’l 

reprodueixin. Tal com deia la Mònica Lablanca, directora de Cugatmèdia, els podcasts han 

estat una de les vies més eficients que han trobat d’acostar-se al jovent. 

4.2.2. Local Heroes 
En la secció Local Heroes es trobaran diferents entrevistes i interaccions amb joves nois i 

noies de Sant Cugat del Vallès, que hagin iniciat pel seu compte o en companyia, un projecte 

 
2 MailUp. El auge de los podcasts y el marketing de podcasts. (2020). Recuperat de: 
https://blog.mailup.es/2020/12/podcast-marketing/ 



 
 

d’emprenedoria, tal com un negoci propi o una forma de vida, i expliquin com han estat els 

seus primers passos en la seva carrera professional. 

Aquesta secció respon a la combinació de dues respostes de l’enquesta; una que és 

informació local i de proximitat, votada per un 43,5% dels enquestats, i l’altra donar visibilitat 

a joves emprenedors, votada per un 56,5%. Amb ella, es posa èmfasi en la verdadera petjada 

que deixem els joves en la societat, es promociona la feina local, i permet als usuaris més 

joves descobrir idees per les seves feines futures. No només a ells, sinó que també pot 

motivar a d’altres a començar el seu propi projecte. 

Cada setmana es farà una entrevista a un jove diferent, amb diversitat de temàtiques i es 

preguntarà per la seva experiència, les seves aspiracions futures, i les dificultats amb què 

s’han trobat pel camí. El lector tindrà la sensació que connecta amb aquella persona i farà 

que se senti identificat amb les seves històries. Aquesta secció oferirà tot el que puguis 

esperar d’una entrevista multimèdia: imatges, àudios, petits clips, enllaços directes sobre el 

contingut que es parla, enllaços per descobrir contingut relacionat, etc. Dependrà una mica 

de què pot oferir la persona entrevistada, però sempre s’utilitzaran els formats que més 

s’adeqüin i potenciïn els aspectes més distintius i rellevants de la personalitat de la persona.  

4.2.3. Celebrate life 
Aquesta secció respon a la demanda d’ofertes d’oci cultural, nocturn i gastronòmic, votat 

per un 66,7% dels enquestats. Tindrà dues categories: Eat, Drink, Repeat i Get-together en 

les que es realitzaran cròniques, reportatges i notícies sobre l’hostaleria santcugatenca, els 

concerts, els esdeveniments culturals, tot el que pugui motivar al lector a sortir de casa per 

anar a experimentar-ho pel seu compte.  

 4.2.3.1. Eat, drink, repeat 

Aquest apartat té la intenció, d’un cop a la setmana, recomanar als lectors un local o 

establiment de Sant Cugat, sigui més tipus bar o tipus restaurant, on es desglossarà en detall 

el tipus de menjar o beure que s’hi pot trobar, els preus aproximats si es va amb 

acompanyant, el plat estrella, el més estrany, fer-ne puntuacions... 

Es promocionarà tota la gastronomia que es pot trobar a la ciutat, amb recomanacions pels 

lectors perquè puguin descobrir nous locals i establiments. La intenció final és que el mitjà 

mantingui una sòlida relació amb els restaurants de Sant Cugat perquè hi hagi un vincle de 

benefici mutu, en què per una banda, els restaurants obtenen màrqueting gratuït gràcies a 

la promoció dels seus productes en el mitjà, i per l’altra banda, el mitjà podria oferir 

promocions i ofertes exclusives als seus usuaris (en acord amb l’empresa corresponent), per 

generar més activitat en les seves xarxes i captar així, més lectors. 



 
 

No sempre el contingut que es presenti serà fruit d’una relació treballada amb l’establiment 

promocionat en qüestió, però el mitjà sempre deixarà clar quan la col·laboració ha estat 

conjunta i hi ha participat de manera directa l’establiment que es promociona.  

 4.2.3.2. Get-together 

L’apartat més cultural, aquí es trobarà tot allò que tingui a veure amb la promoció de 

contingut musical i formes d’oci de tota mena: concerts, festivals, actes i assemblees 

públiques, festes i tradicions locals, oci nocturn, actuacions, etc. Es crearà d’una manera que 

el lector senti que s’està perdent coses interessants què passen a la ciutat, i sobretot, que 

senti que vol formar-ne part.  

Les notícies que es publiquin sempre seran amb testimonis joves que hagin acudit a l’acte en 

qüestió presencialment, perquè puguin posar en les seves pròpies paraules el què els hi ha 

semblat, tot això, excepte si el mitjà anuncia un esdeveniment que encara no ha succeït. A 

més a més, es crearà un espai per aquelles persones que hagin acudit a la celebració, perquè 

puguin enviar les seves pròpies fotos i vídeos, i veure-les penjades a la pàgina web sota el 

seu nom.  

El contingut que surti en aquesta secció no serà tant promocionat com l’anterior, es tractarà 

l’esdeveniment des d’un punt de vista més estrictament periodístic, donant informació sobre 

els fets i les persones que hi han assistit. D’aquesta manera, no es parlarà per exemple sobre 

els establiments d’oci nocturn només per anunciar-ne la seva existència, però sí apareixeran 

si en algun moment donat han sigut protagonistes d’algun fet rellevant.  

4.2.4. STQNews 
Aquest apartat és el que més reptes suposa pel mitjà, perquè el seu tipus de contingut és el 

que menys s’espera d’un mitjà de comunicació. STQNews tractarà temes d’actualitat en clau 

d’humor, una mica com el programa La Vida Moderna de Cadena SER, amb to de sàtira i 

crítica sobre aspectes relacionats amb Sant Cugat del Vallès. 

Encara que els resultats de l’enquesta a la votació sobre contingut en clau d’humor no van 

ser dels més alts, només va ser escollit per un 36,2% dels enquestats, es va creure que per a 

assolir encara un major grau de diferenciació respecte a els altres mitjans de Sant Cugat, 

aquesta distinció seria prou significativa per a complir amb les expectatives.  

És un contingut difícil de fer, treballar sense ofendre o desprestigiar involuntàriament a cap 

mena de col·lectiu, però que alhora, si es fa bé, agrada molt a les audiències. Un exemple 

molt clar per aquesta categoria n’és la revista El Jueves, que gràcies al seu humor, ha 

aconseguit apropar diversitat de persones amb ideologies polítiques completament 

diferents. 

Encara que s’incidiria bastant en factors polítics i socials, també es farien notícies encara 

més banals, sobre preguntes que es fan els santcugatencs en relació amb mesures que 



 
 

s’adopten a la ciutat, sobre les decisions polítiques, etc. Transformar les situacions 

quotidianes en preguntes sobre la vida, convidant als lectors a desconnectar durant una 

estona, de les informacions més feixugues.  

Les notícies aquí publicades, serien amb un to molt personal, com si fos una carta del 

director, amb l’objectiu d’establir un vincle amb el lector perquè aquest es pensi que són les 

seves pròpies reflexions. L’extensió d’aquestes notícies serà d’entre unes 750 i 1000 

paraules, perquè no li generi massa pèrdua de temps al lector i aquest pugui assabentar-se 

de les idees principals d’una manera fluida i amena. Es voldrà generar sobretot, debats 

interns, per despertar l’ull crític del jovent i que els permeti observar les situacions 

quotidianes des d’altres i noves perspectives.  

4.2.5. Participa! 
Aquesta última secció, l’última de les parts claus del mitjà, i demandada per un 62,3% dels 

enquestats, tindrà les portes obertes a totes aquelles propostes, reflexions, dubtes, idees, 

pensaments puntuals, material audiovisual que vulguin o puguin aportar al projecte 

comunicatiu. Tal com s’anirà incidint al llarg de tots els apartats, la secció de participació 

servirà per conèixer les inquietuds i els temes que volen tractar els joves. D’aquesta manera 

s’obrirà un canal de doble flux comunicatiu, en què poden fer arribar a través de la pàgina 

web a un correu electrònic del mitjà totes aquelles coses que vulguin fer saber. El mitjà tindrà 

l’opció de donar resposta a aquelles peticions i decidir així què és el que es publicarà. 

Totes les participacions, passades pel filtre dels treballadors del mitjà, quedaran registrades 

i es podran veure publicades en aquesta secció. A més a més, si el mitjà publica alguna notícia 

relacionada amb alguna de les propostes proposades, també se’n farà referència i s’inclourà 

en el material que es publiqui. 

Això servirà per incentivar als lectors i usuaris a què escriguin, perquè siguin ells qui 

decideixin quins debats volen sentir en els següents podcasts, o si tenen un projecte i volen 

sortir publicats com a Local Hero de la setmana. En definitiva, un canal on el jovent se senti 

escoltat i obtingui respostes a les seves preguntes.  

4.3. Rutines de producció 
El mitjà treballarà amb una o dues setmanes vista. Cada dilluns es farà una reunió amb els 

treballadors per tal de definir els temes que es tractaran i com s’aconseguiran les fonts i la 

informació. L’elecció dels temes estarà basada en la demanda de contingut dels lectors, 

gràcies a les opinions que puguin deixar a les xarxes socials o que enviïn directament des de 

la pàgina web. També es tindran en compte les notícies d’actualitat de dins i fora el municipi, 

per relacionar conceptes i tractar temes d’interès general.  

El ritme i publicació de continguts serà gairebé setmanal per a cada secció i s’acompanyarà 

dels seus respectius anunciaments per les xarxes socials. 



 
 

4.4. Procés del disseny de la plataforma 

4.4.1. Colors corporatius: 
La principal característica de la pàgina serà la diferenciació dels colors corporatius envers 

la resta de mitjans de comunicació de Sant Cugat. En aquest cas, he escollit el groc, el taronja 

i el marró, combinat amb el blanc i negre propi dels textos. Aquests són els valors que 

simbolitzen els colors esmentats: 

- Taronja. Joventut, creativitat, optimisme, diversió. 

- Groc. Oci, alegria, curiositat. 

- Marró. Utilitat, autenticitat, profunditat. 

- Blanc. Sinceritat, puresa, bondat. 

- Negre. Respecte, elegància i corporativisme. 

Aquests simbolismes són els que es volen transmetre principalment en el mitjà, ja que 

representen tot allò que un jove busca a l’hora d’establir una relació amb els mitjans de 

comunicació. És molt important que el públic objectiu se senti identificat amb això, i que ho 

trobi després a la pàgina web, ja que influirà en gran manera en la fidelitat dels lectors.  

4.4.2. Nom del mitjà: 
Katch Up StQ 

Com que el mitjà de comunicació també té la intenció de ser una guia referencial pel jovent 

santcugatenc, el nom fa al·lusió a totes les novetats que poden haver-hi a Sant Cugat en 

qualsevol dels àmbits. El terme to catch up en anglès, significa ‘posar-se al dia’ per la qual 

cosa, només pel nom, l’usuari ja sap que allà hi trobarà contingut d’actualitat i podrà 

assabentar-se dels esdeveniments més recents.  

S’ha decidit que serà en anglès per remarcar encara més aquesta faceta juvenil i moderna 

que es vol transmetre. També, s’ha modificat la paraula original catch adaptant-la a l’argot 

juvenil, perquè és habitual en ells modificar paraules amb abreviatures en el context de la 

comunicació digital, també ho fan sovint per atorgar-les altres significats. Encara que sigui 

en un altre idioma, són dues paraules que tothom coneix i saben el que significa. A més a 

més, el fet que siguin dos monosíl·labs el fa encara més fàcil de recordar. Una altre raó és 

que es va decidir que el nom no tindria res a veure amb la ciutat de Sant Cugat, al contrari 

que Cugatmèdia, el TOT Sant Cugat o elCugatenc. D’aquesta manera, també es dóna a 

entendre que es vol allunyar d’aquests mitjans més generalistes i convencionals, i que té un 

enfocament completament diferent respecte ells.  

4.4.3. Logo:  
El logo es va crear a partir d’una de les eines que proporciona Wix.com, en la que es pregunta 

sobre quins valors es busca transmetre amb la marca. Es van triar els valors: modern, 

juganer, creatiu i divertit. Per poder obtenir-lo en la màxima qualitat s’ha de fer una 

subscripció de pagament únic de 49,99 € o 20 €, depenent de l’ús que se li vol donar al logo. 



 
 

La primera opció ofereix les possibilitats també de dissenyar el logo per tal que encaixi a les 

xarxes socials.  

El que sí que permet la funció gratuïta de la plataforma, és descarregar-se una mostra del 

logo en una baixíssima qualitat (per tal que no el puguis fer servir de cap manera). El que he 

fet amb aquesta mostra és passar-la pel programa d’edició After Effects, amb tal de no 

perdre la idea original, però podent emprar el logo lliurement. 

El logo està compost per les inicials del mitjà, 

combinant el groc i el negre, dos dels colors 

corporatius que es van escollir. Aquestes estan en 

diagonal cap amunt d’esquerra a dreta, representant 

acció i moviment, però alhora, energia controlada. A 

sota, hi apareix el nom complet del mitjà de 

comunicació, perquè els usuaris puguin identificar 

ràpidament de qui es tracta. 

 

Encara s’ha de decidir si pel perfil de les xarxes socials s’inclourà el logo complet o només 

la part de les inicials, perquè quan es fa una cerca en el buscador, ja es fa pel mateix nom 

d’allò que es cerca, per la qual cosa pot acabar resultant contraproduent si es mostra massa 

vegades. 

4.4.4. Tipografia: 
Pel que fa a la tipografia, el mitjà requereix que aquestes siguin clares i entenedores, ja que 

tots els textos es llegiran a través de la pantalla de l’ordinador o des dels dispositius mòbils, 

procurant que no hi hagi esforç per part de l’usuari en el moment d’obrir el contingut.  

La majoria de mitjans de comunicació impresos, opten per la categoria de tipologies 

anomenades Serif, que són les que tenen detalls en l’acabat de les lletres, i són les que millor 

permeten fer un bon seguiment de la lectura. Per altra banda, estan les tipologies Sans Serif, 

que sans (sense en francès), implica que les lletres no tenen aquests detalls. En català, també 

s’anomenen de pal sec. 

Les lletres Sans Serif, són les més usades en els entorns digitals, perquè els detalls de les 

Serif acostumen a ser més difícils de plasmar amb els píxels. Encara que solen transmetre 

més valors de modernitat i actualitat, vaig optar per escollir dues famílies tipogràfiques Serif, 

perquè serà l’única característica visible que es pugui relacionar amb els mitjans de 

comunicació més tradicionals, a més a més, servirà per atorgar professionalitat i veracitat 

als textos. 

Es van triar dues fonts diferents, per diferenciar els títols i subtítols, dels cossos del text, i 

aportar així, encara més dinamisme a la plataforma. Ambdues es van extreure de la pàgina 

Logo 1. Elaboració pròpia. 



 
 

web Dafont.com, que ofereix tot de famílies tipogràfiques amb diferents drets d’autor i ús 

depenent de la lletra o el seu creador, però es va procurar que totes les fonts descarregades 

d’aquesta plataforma fossin 100% lliures d’aquests drets. 

4.4.4.1. Neuton 

La primera tipografia escollida serà pels títols i subtítols que 

es puguin trobar a tota la pàgina web, es trobarà al llarg de les 

diferents seccions i en totes les entrades. Aquesta és 

purament Serif, com s’ha comentat anteriorment, pels detalls 

que hi ha en l’acabat de les paraules. 

 

4.4.4.2. Philosopher 

La segona tipografia ha estat escollida pel desenvolupament del cos dels textos, que es 

trobarà també al llarg de totes les entrades del mitjà. Aquesta no és considerada una lletra 

estrictament Serif, però sí que ho recorda. Aquesta 

elecció també té a veure amb el que s’ha esmentat abans, 

que les Sans Serif ajuden a la comprensió dels textos en 

el món digital, i per això s’ha buscat una que 

representés una combinació de les dues i permetés la seva llegibilitat.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Captura d’imatge 8. Font: Dafont.com. 

Captura d’imatge 9. Font: Dafont.com. 



 
 

4.5. Disseny de la interfície de la pàgina web 
La web té un format prou convencional, articulat per les diferents seccions que es poden 

trobar en la barra de navegació superior i que s’hi accedeix posant el ratolí a sobre i fent-hi 

clic. El nom del mitjà apareixerà sempre, a sobre de la barra de navegació, indiferentment de 

la secció en què es trobi l’usuari. A la part superior dreta, estaran tots els enllaços directes 

a les diferents xarxes socials, i a la part superior esquerra hi serà el logo, perquè els usuaris 

el puguin identificar fàcilment si el veuen en algun altre lloc. Seguit de la barra de navegació, 

hi ha col·locat un bàner, que depenent de la secció tindrà una imatge diferent i representativa 

de la temàtica.  

Al llarg de tota la web, hi sortiran representats els colors corporatius, tant pels subtítols, el 

fons de la pàgina, com quan es vagi navegant per les diferents seccions, que es podrà saber 

gràcies al fet que l’apartat en qüestió, estarà marcat en un color taronja que no es veurà 

marcat en la resta. 

La pàgina principal, que apareixerà només obrir la pàgina web (excepte si s’accedeix a ella a 

través d’algun enllaç específic d’alguna notícia), serà la pàgina de benvinguda, on s’explica 

el perquè d’un mitjà de comunicació com Katch Up, els valors que vol transmetre i el tipus 

de contingut que t’hi pots trobar. 

 Exemple d’interfície pàgina web 1. Elaboració pròpia. 



 
 

 

 

Cada secció tindrà el seu propi estil distintiu dels altres, per exemple, en algunes el color del 

fons canviarà a blanc, perquè els colors de les mateixes imatges o textos podrien generar 

molèsties visuals. 

Per la secció de podcasts aquests s’aniran penjant en el seu format original per ordre de 

publicació. Aquests tindran un petit resum explicatiu sobre el tema que s’ha tractat i els 

convidats especials que hi ha hagut per l’ocasió, tots acompanyats d’un titular que resumeixi 

la idea principal del podcast. Els usuaris només hauran de donar play a l’àudio adjunt, per 

començar a reproduir-lo. En la mateixa secció, es podran trobar tots els podcasts penjats 

amb anterioritat, només s’haurà d’accedir a ells navegant cap amunt o cap avall de la pàgina. 

Més endavant, quan hi hagi suficient contingut, s’agruparan els podcasts per temàtiques, 

perquè l’usuari pugui accedir més fàcilment a allò que més li interessa.  

Exemple d’interfície pàgina web 2. Elaboració pròpia. 



 
 

 

 

 

Exemple d’interfície pàgina web 3. Elaboració pròpia. 

Exemple d’interfície pàgina web 4. Elaboració pròpia. 



 
 

La secció de les entrevistes que tindrà el títol de ‘Els herois i heroïnes de StQgat’, es penjaran 

de forma similar que els podcasts, però s’accedirà a l’article a través de la foto que estigui 

penjada de la persona entrevistada. Posant el cursor a sobre de la imatge de l’entrevista que 

es vulgui llegir, apareixerà una casella amb una petita explicació sobre qui és i què fa. 

D’aquesta manera, el lector no ha de llegir-se aquelles entrevistes que no li interessen, sinó 

que pot accedir directament a la seva preferència sense haver de desplaçar-se massa. Si se 

li dóna clic a la imatge, aquesta redirigirà l’usuari a l’article corresponent.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pel que fa a les dues seccions restants, com són formats d’article, reportatge o crònica, 

aquestes estaran presentades en forma de blog, com en qualsevol altre mitjà de comunicació 

convencional, ordenats també, per ordre de publicació. La plataforma Wix.com té un apartat 

que permet gestionar les entrades del blog des de la pàgina web, per tant, el seu disseny 

estarà influenciat per les eines que ofereix la mateixa plataforma. Es treballarà perquè tots 

continguin imatges o vídeos representatius.  

 

 

 

 

 



 
 

5. Pla de llançament i estratègies de comunicació 
Per promocionar el llançament de la pàgina web es duran a terme diferents accions, 

encaminades a la captació del públic objectiu i causar impacte en l’àmbit santcugatenc. La 

posada en marxa del mitjà estarà dividida en quatre blocs principals, que s’estendran al llarg 

de cinc setmanes, compreses entre els mesos de maig i juny.  

5.1. Campanya en Xarxes Socials. 
L’eina més forta del mitjà seran les seves xarxes socials, que constaran de tres canals 

principals: Instagram, Twitter i Facebook. Aquestes veuran la llum abans que la pàgina web, 

ja que s’utilitzaran per fer la promoció del llançament i començar a fidelitzar el públic al qual 

es vol dirigir.  

 Fase 1. Creació d’expectatives 
Al principi de tot, les xarxes serviran per promocionar l’obertura del nou mitjà de 

comunicació santcugatenc. El tipus de publicacions inicials seran de caire enigmàtic, sense 

definir amb precisió què és exactament el què s’hi trobaran, però deixant clar que serà un 

espai informatiu i d’interacció pels joves. El que es pretén és generar expectació, resoldre 

dubtes i plantejar-ne de nous, creant vincles amb els usuaris a través d’eines que ofereixen 

les mateixes xarxes, com les stories d’Instagram, els hashtags o les piulades de Twitter.  

Hi haurà un marge de 10 dies, en els que hi haurà un ritme de tres o quatre publicacions per 

perfil social (una publicació cada dos/tres dies aproximadament), per fer la promoció 

adequada abans què es faci el llançament de la pàgina web.  

El dia abans i el mateix dia del llançament de la web, s’incrementarà el nombre d’interaccions 

fins a vàries vegades en un mateix dia, a través de comptes enrere o preguntes als seguidors, 

i emprant també les pròpies eines que ofereixen les xarxes, que s’han esmentat abans. 

 Fase 2. Publicitat pagada a les xarxes 
Una vegada hagi nascut la pàgina web i aquesta comenci a estar activa amb les publicacions 

dels seus primers articles, es portarà a terme una campanya publicitària a Instagram; la xarxa 

social que el públic objectiu del mitjà actualment empra més per consumir informació.  

- Instagram: 

Per crear una campanya publicitària en aquesta xarxa, s’ha de vincular obligatòriament a una 

pàgina de Facebook, que és el propietari d’Instagram i des d’on es genera la contractació de 

la publicitat. Encara que aquesta última està molt en desús entre el públic jove des de fa uns 

anys, serà indispensable la seva existència per poder portar a terme la campanya de 

publicitat de pagament. 

El servei et deixa escollir quants dies vols fer circular la publicitat, amb quin objectiu i permet 

també, segmentar el públic al qual es vol arribar perquè sigui el més afí possible a les 

necessitats de cada empresa.  



 
 

Per la campanya, es contractarà la publicitat a 10 € al dia durant 5 dies, dirigit a un públic 

d’entre 18 i 31 anys i centrant la promoció a Sant Cugat i fins a un radi de 15 km. L’objectiu 

que es marcarà per a la circulació de la publicitat és el d’aconseguir més visites en la pàgina 

web (l’opció més recomanada per la mateixa empresa que contractem el servei). La xarxa 

social assegura que amb aquesta contractació s’arriba a unes 4.000 persones al dia, arribant 

fins a un públic potencial de 130.000 persones. S’ha expandit el radi fins més enllà de les 

fronteres de Sant Cugat; en primer lloc, perquè no totes les persones a les quals arriba la 

publicitat es tradueix aquesta després en una visita assegurada, i en segon lloc, perquè 

encara que sigui un mitjà de comunicació de Sant Cugat, el contingut que s’hi trobarà pot 

atraure i generar interès en joves d’altres municipis. 

 Fase 3. Continuïtat 
Més endavant, quan hagi finalitzat la campanya publicitària, les xarxes socials seran el canal 

principal per on s’anunciaran les noves entrades a la pàgina web, s’hi realitzaran consultes 

setmanals als seguidors, on aquests podran respondre obertament sobre quins continguts 

s’hi volen trobar, i es generaran debats sobre temes d’actualitat que hagin ocorregut a la 

ciutat o que afectin especialment als joves perquè aquests puguin opinar lliurement. 

El ritme de publicacions a aquestes alçades serà gairebé periòdica, per no generar oblit entre 

els seguidors i aquests sentin que sigui un canal continu i actualitzat, en el que puguin acudir 

quan vulguin, sabent que sempre hi haurà novetats.  

5.2. Posada en marxa i llançament de la pàgina web 
El llançament de la pàgina web serà anunciat per totes les xarxes gràcies a una campanya 

massiva que es durà a terme el dia abans i el mateix dia de llançament. A més a més, el dia 

abans també, s’enviarà una nota de premsa als tres mitjans de comunicació referents a Sant 

Cugat, per tal d’arribar al màxim de població santcugatenca possible, siguin tan joves com 

més grans, ja que ajudarà a difondre el missatge més enllà del públic objectiu. La intenció 

principal és que aquest ressò als mitjans, generi un boca a boca intergeneracional que 

permeti apropar-se a aquells joves que encara no s’hagin assabentat d’aquest nou mitjà de 

comunicació.   

El dia del llançament de la pàgina web anirà acompanyat de la publicació del primer article. 

Tots els apartats ja estaran configurats de manera què els usuaris que la visitin puguin saber 

sobre què tractarà cada secció i generar així encara més expectació pels futurs articles que 

es publicaran. La intenció és penjar un article o notícia nova cada dos dies aproximadament, 

per mantenir el contacte amb els seguidors, fins a un total de 10, abans del tercer bloc i part 

final del pla de llançament. Amb aquest volum d’informació, la pàgina web ja tindrà una base 

sòlida que permetrà una millor difusió del seu contingut.  

 

 



 
 

5.3. Festival STQBlack.  
El festival STQBlack, és un festival de música negre, que conté ritmes de jazz, blues, música 

llatina i Hip Hop, que se celebra des de 2016 cada any a Sant Cugat, normalment entre finals 

de maig i principis de juny. Aquest festival és conegut per la seva gran varietat de formats 

lúdics, i per contenir opcions per a totes les edats, que s’estenen des del centre de la ciutat, 

fins a espais de Valldoreix i La Floresta. Cada any, hi intervenen més de 30 artistes nacionals 

i internacionals, comptant també, amb una producció pròpia de músics locals que formen 

part de la productora Sotasons. 

La idea va néixer a causa de la poca oferta cultural que hi havia a la ciutat i que estigués 

dirigida a un públic més jove. Al principi de tot, es gestionava de forma totalment privada, 

fins que el ressò que se’n va fer va permetre que l’Ajuntament s’interessés pel projecte i 

comencés a subvencionar-lo en petita mesura. D’altra banda, el festival es finançava gràcies 

al patrocini i les petites donacions dels locals i establiments de Sant Cugat, que obrien les 

seves portes per oferir els seus espais i organitzar concerts en ells. També, gràcies a les 

barres i els food trucks que muntaven per l’ocasió. Aquest any, és el primer que compta amb 

pressupostos municipals, i l’Ajuntament ha ofert ajuda tècnica pel que fa a la gestió de 

permisos, llicències i recerca d’espais.  

Entre totes les activitats diferents que ofereixen cada dia, hi ha una que és especialment 

atractiva pels joves: l’Urban Clash, una jornada on se celebra la cultura urbana i s’organitza 

una trobada entre la pintura mural, la dansa, la improvisació i el Hip Hop de diferents rapers 

nacionals i locals. La jornada sol ser de 12 hores, i es caracteritza per ser el dia que acapara 

el públic més jove, inclús un públic de menys de 25 anys.   

El mitjà compta amb l’ajuda del president i fundador del festival, Ricard Valls, propietari de 

la productora musical Sotasons, que ha proporcionat tota la informació que cal saber sobre 

el desenvolupament del festival. Des de la seva productora, genera tota la contractació dels 

artistes convidats, i manté relacions amb altres productores de Catalunya, com Buen Ritmo 

o Black Music, per convidar també artistes amb més renom de fora de les nostres fronteres.  

El mitjà organitzarà una col·laboració amb el festival en què la jornada de l’Urban Clash (19 

de juny) serà la protagonista de l’esdeveniment. El president de STQBlack, també està 

d’acord que aquell és el millor dia per fer el llançament, ja que no només és dels que té més 

públic juvenil, sinó que les activitats que s’hi organitzen trenquen amb el format 

convencional d’escenari-públic i crea sinergies on es traspassa aquesta barrera, i on artistes 

i assistents creen un projecte de forma conjunta. A més a més, per l’espai on s’organitza, el 

Mercantic de Sant Cugat, és el més ideal també pel que fa a aspectes visuals. La intenció és 

organitzar un concurs entre els assistents a l’acte. Abans de l’inici dels concerts, es farà una 

presentació de què és el mitjà en qüestió i de les bases del concurs, juntament amb la 

col·laboració del festival. 



 
 

El concurs en sí és un sorteig que es realitzarà entre totes aquelles persones que enviïn una 

foto de la jornada, amb l’objectiu que la foto guanyadora aparegui publicada en el mitjà, 

acompanyada d’una notícia que es publicarà en la web un cop el festival hagi acabat. La 

persona guanyadora tindrà de regal un sopar per a dues persones en un dels restaurants 

que patrocinen el festival, i els tres finalistes rebran un lot de la cervesa artesana Maltista, 

una empresa originària de Sant Cugat i també una de les patrocinadores amb més pes del 

festival.  

Amb aquesta campanya, el mitjà haurà aconseguit generar tràfic en les xarxes perquè veurà 

incrementat el seu número de seguidors i participacions, haurà aconseguit visibilitzar-se en 

altres camps fora de la comunicació, i haurà tingut l’oportunitat d’apropar-se més als seus 

potencials lectors, creant una percepció que és i vol ser proper amb els joves de Sant Cugat. 

Creant relacions directes amb ells, aquestes seran més sòlides i fidels, i permetrà al mitjà 

anar creixent entre el seu públic objectiu. No es descarta més endavant, portar a terme una 

acció similar en les Festes Majors de Sant Cugat que se celebren a finals del mateix mes, i 

on els treballadors de STQBlack també tenen diverses activitats pensades pel jovent. 
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5.4. Calendari de la posada en marxa (taula) 

 

 

 

 

 

 

 

 Dilluns Dimarts Dimecres Dijous Divendres Dissabte Diumenge 

Set. 1  
 
 
 
 

 
 

Llançament 
XXSS 
(Instagram, 
Twitter, 
Facebook). 

 
 

   

Set. 2  
 
 
 
 

    Enviament 
notes de 
premsa a 
m.d.c de St. 
Cugat + 
campanya 
massiva a 
les XXSS. 

Llançament 
pàgina web + 
publicació 
primer 
article + 
campanya 
massiva a les 
XXSS. 

Set. 3  
 

 Publicació 
2n article a 
pàgina web 
i XXSS. 

 Publicació 3r 
article a 
pàgina web i 
XXSS. 

 Publicació 4t 
article a 
pàgina web i 
XXSS. 

Set. 4  
Inici 
campanya 
publicitària 
pagada a 
les XXSS. 
 

Anunciar a 
les XXSS el 
Festival 
STQBlack. 
 

 
Publicació 
5è article a 
pàgina web 
i XXSS. 

  
Publicació 
6è article a 
pàgina web 
i XXSS. 

 
Fi campanya 
publicitària 
pagada a les 
XXSS. 
 

 
Publicació 
7è article a 
pàgina web i 
XXSS. 

 

Set. 5  
 
 
 
 

Publicació 
9è article 

 Publicació 
10è article 

 Festival 
STQBlack: 
Inici sorteig 

Anunciament 
guanyador 
del sorteig a 
les XXSS. 

Set. 6  
Publicació 
de l’article 
del festival 
amb la foto 
guanyadora. 
 

      

Taula de la posada en marxa. Elaboració propia. 

Recordatoris a les XXSS del festival STQBlack amb diferents tipus de publicacions 

Recordatoris a les XXSS de la sortida de la página web amb diferents tipus de publicacions 



 
 

6. Pla Empresarial 
 

6.1. Recursos de producció i despeses 
6.1.1. Cicle productiu 
Les rutines de producció s’organitzaran d’acord amb els temes escollits, les fonts 

obtingudes, les notícies d’actualitat i els interessos dels lectors. Per portar a terme totes les 

tasques, hi haurà, inicialment, tres persones que conformaran l’equip de treball, a més a més 

d’un dissenyador gràfic freelance que es contractarà temporalment i únicament perquè faci 

el disseny de la pàgina web i la seva posada en marxa, la creació del logotip de la marca, i 

altres aspectes que ajudin a millorar i impulsar la imatge del mitjà en general. Els altres tres 

treballadors, que s’hauran de donar d’alta com a autònoms, formaran part de manera 

constant en la producció periodística del mitjà. 

Al principi de cada setmana, els tres treballadors es reuniran telemàticament per decidir 

quins temes es tractaran, com s’organitzaran per aconseguir les fonts i les dades, i quins 

espais i persones hauran de tenir en compte per a la realització de la seva feina. L’elecció 

dels continguts es farà de manera conjunta, sempre valorant allò que pot generar més interès 

i tenint en compte les peticions i propostes dels lectors i seguidors. Per la tria, es farà una 

prospectiva sobre aquells temes que ja hagi tractat el mitjà, observant amb detall aquells que 

han tingut millor rebuda en el públic i ajustant les línies d’acció perquè sempre hi hagi 

material innovador i multimèdia.  

Des del mitjà es treballarà amb una o dues setmanes vista, amb la intenció de no minvar la 

productivitat i poder publicar entre tres i quatre articles a la setmana a les diferents seccions 

que hi ha articulades. Es treballarà de manera què diumenge nit ja estigui programat tot el 

que es vagi a publicar la següent setmana, per no tenir imprevistos i poder ajustar o actuar 

a temps en cas que sigui necessari.  

En la reunió setmanal, es farà també una recerca sobre debats i problemàtiques socials que 

s’hagin produït de manera recent i que afectin especialment al jovent, amb la intenció de 

traslladar-ho de manera comprensible i propera als seus consumidors. Entre els mateixos 

treballadors es crearà una mena de taula rodona, on es discutirà quins aspectes han de tenir 

més rellevància i què s’ha de tenir en compte en l’elaboració de les peces, ja que el mitjà 

busca transmetre una sensació de cohesió entre les seccions, emprant el mateix llenguatge 

i remarcant sempre el caràcter juvenil amb què es vol mostrar. 

Encara que entre ells sempre hi haurà un contacte i relació directa, a finals de setmana es 

farà una altra reunió per valorar i posar en comú tot el que s’ha fet, descartar o millorar els 

materials elaborats, posant èmfasi en quin format és el més adequat per presentar la 

informació en cada cas.  

Treballador 1: Cap de seccions i redactor de continguts.  



 
 

El redactor principal del mitjà, s’encarregarà de distribuir les tasques amb els seus companys 

i s’ocuparà d’elaborar de manera escrita tot el que tingui a veure amb la secció de cultura 

del mitjà (Celebrate life), la secció de notícies (STQNews) i la transcripció de les entrevistes 

per Local Heroes. A més a més, tindrà un pes decisiu pel que fa a l’elecció de continguts, ja 

que gestionarà totes les peticions que arribin al mitjà per part dels lectors i tindrà la decisió 

final sobre què es vol treballar aquella setmana. Serà també la persona que s’encarregui de 

gestionar els patrocinis i les col·laboracions amb les diferents empreses, entitats i negocis 

de Sant Cugat que vulguin tenir cabuda en el mitjà, sempre tenint en compte que aquests 

compleixin amb els valors que el mitjà vol transmetre.  

Treballador 2: Assistent del redactor cap, recerca de fonts i espais 

La feina d’aquest treballador serà sobretot la del ‘periodisme de carrer’. S’encarregarà de 

mantenir un contacte directe amb les fonts que s’empraran per a les entrevistes de Local 

Heroes i per les tertúlies als podcasts, farà tots els desplaçaments necessaris per cobrir les 

notícies de la ciutat, siguin concerts, crítiques de restaurants o qualsevol esdeveniment 

cultural d’interès, complementant-ho amb testimonis directes, material fotogràfic o vídeo, i 

donarà suport al redactor cap pel que fa a l’elaboració de les peces i la gestió de l’agenda de 

contactes. 

Treballador 3: Community manager i peces multimèdia 

El Community Manager s’ocuparà de tota la gestió relacionada amb les xarxes socials i la 

pàgina web. El seu rol principal serà el de crear el contingut multimèdia, gràcies al material 

proporcionat pel treballador 2, i escollirà els formats que siguin més adequats per presentar 

la informació. Serà també el que mantingui un contacte directe amb els seguidors, ja que el 

mitjà pretén establir connexions amb ells gràcies a les interaccions que es puguin produir a 

les xarxes socials.  

6.1.1.1. Costos treballadors  

El sou base dels treballadors 1 i 2, que treballaran 35 hores setmanals, serà de 1.260 €, amb 

un total de 14 pagues. En aquest preu estan incloses les despeses de l’Impost sobre la Renta 

de les Persones Físiques i la quota d’autònom, que correran a càrrec de l’empresa. L’IRPF 

pels nous autònoms és del 7% els dos primers anys i del 15% a partir del tercer. La quota 

d’autònom el primer any és de 60 euros, aplicat des de 2019 segons la Llei de Reformes 

Urgents del Treball Autònom. Ens acollirem a la Tarifa Plana Jove3, en què a partir del 12è 

mes fins al 18, es paga la quota amb un 50% de reducció (141,65 €), i a partir del 18 fins al 36 

es paga amb una reducció del 30% (198,31 €).  

 
3 ASEPYME. Tarifa Plana Autónomos. Recuperat de: https://asepyme.com/tarifa-plana-
autonomos/#Tarifa_general 



 
 

El sou base del treballador 3, que farà 25 hores setmanals, serà de 1.060 € amb 14 pagues i 

també amb les despeses dels impostos incloses. 

L’horari només serà fix pel que fa a les reunions grupals que es realitzen cada setmana, però 

la resta d’hores se les podran distribuir en funció de les necessitats de les peces.  El 

treballador 3 podrà ampliar les seves hores en cas que els treballadors 1 i 2 necessitin ajuda 

en qualsevol dels aspectes.   

Any 1 Sou brut 
anual 

Sou brut 
mensual 

Quota 
autònom 

IRPF (7%) 

Treballador 1 
(35h) 

17.640 1.260 60 84 

Treballador 2 
(35h) 

17.640 1.260 60 84 

Treballador 3 
(25h) 

14.840 1.060 60 70 

Any 2 Sou brut 
anual 

Sou brut 
mensual 

Quota 
autònom 
(50%) 

IRPF (7%) 

Treballador 1 18.782,96 1.341,65 141,65 93,91 
Treballador 2 18.782,96 1.341,65 141,65 93,91 
Treballador 3 15.983,1 1.141,65 141,65 79.91 
Any 3 Sou brut 

anual 
Sou brut 
mensual 

Quota 
autònom 
(30%) 

IRPF (15%) 

Treballador 1 19.576,34 1.398,31 198,31 209,75 
Treballador 2 19.576,34 1.398,31 198,31 209,75 
Treballador 3 16.776,34 1.198,31 198,31 179,75 

 

6.1.2. Localització 
Per qüestions sanitàries, inicialment es treballarà en modalitat de teletreball, excepte si ens 

hem de desplaçar estrictament per portar a terme les nostres tasques. Només necessitarem 

una localització especial per la gravació dels podcasts, per establir una relació més 

professional amb els convidats i que aquests tinguin una experiència totalment immersiva. 

Per obtenir àudios de qualitat llogarem un estudi de gravació situat al Carrer Rosselló, nº396 

de Barcelona. L’estudi, anomenat ONDA Estudios, ofereix els seus serveis proporcionant 

dues sales completament equipades amb un soroll nítid i precís pels treballs de gravació i 

mescla. La sala A, que és l’escollida pel desenvolupament dels podcasts, compta amb 

micròfons Neumann U89i i AKG 414 per la gravació de veu, connexió wifi i una taula rodona 

de fins a quatre persones, especialment enfocada a la gravació de ràdio o podcasts. Aquest 

estudi dóna molta facilitat per llogar els seus espais, i des de la seva pàgina web es poden 

contractar les sales per hores o per paquets.  

El paquet escollit és el de 40h per 1.200 euros, que permet decidir quin dia de la setmana es 

pot anar depenent de la disponibilitat de l’estudi. Com que es pretén fer un podcast a la 

setmana, aquest lot proporciona la cobertura de l’espai durant tot un any. 



 
 

6.1.3. Inversions de capital fix 
Com s’ha explicat en l’aparat anterior, la realització de la feina serà primordialment des de 

les cases dels treballadors, i per això no s’invertirà en mobiliari. Sí que s’invertirà en material 

informàtic, per proporcionar als treballadors tot l’equipament necessari per a la 

materialització del treball.  

Cada treballador tindrà un portàtil versàtil que permeti gestionar diferents feines alhora amb 

una bona capacitat de processament i de bateria. L’ordinador escollit és el model HP 15-

da1013ns, que presenta una de les millors combinacions qualitat-preu, i es pot trobar al 

mercat per 499,99€. Ve amb un processador Intel Core i5-8265U, 8 GB de memòria RAM i 

un disc dur de 256 GB SSD, un espai d’emmagatzematge més que suficient per a les tasques 

a realitzar, ja sigui per l’edició d’imatges i vídeos o la gestió de la pàgina web. A més a més, 

ja ve amb el Windows 10 instal·lat, un aspecte rellevant perquè així es podrà prescindir de la 

contractació d’una empresa externa que proporcioni aquest servei.  

Com que s’adquiriran tres models en total, el preu total ascendirà a 1.499,97 euros. 

Com que hi haurà molt treball de camp, s’adquirirà també una càmera fotogràfica que 

permeti fer fotos i vídeos, en ambients amb molta i poca llum, aspecte important si s’han de 

cobrir esdeveniments que siguin a primeres hores de la nit. El model Canon EOS R6 és 

l’escollit pel seu alt rendiment amb baixes il·luminacions i la gravació de vídeos en 4K; 

aspecte fonamental per crear petits clips i poder penjar-los a les xarxes socials i pàgina web 

sense perdre la qualitat. Té estabilització d’imatge i una pantalla tàctil d’angle variable, que 

permet canviar l’enfocament només tocant la pantalla amb el dit.  

A Amazon es pot adquirir l’exemplar juntament amb un objectiu i una targeta de memòria de 

128 GB, tot per un preu total de 2.910,47 euros.  

També es necessitarà una gravadora de veu, que permeti enregistrar amb qualitat els 

testimonis directes dels esdeveniments, en qualsevol condició climàtica. La marca japonesa 

Tascam, ofereix una de les millors gravadores del mercat amb una bona relació qualitat-preu. 

El model escollit és el DR-05X, una gravadora estèreo portàtil, amb capacitat per registrar 

el so en diferents qualitats, des de WAV 24 bit/96 kHz fins a MP3, amb la possibilitat 

d’escollir entre diversos formats de compressió. El seu disseny integra dos micròfons de 

condensador omnidireccionals, un petit altaveu, una entrada per micròfon extern i una 

sortida per auriculars, ambdues de tipus minijack 3,5 mm. També té una connexió USB 2.0 

d’alta velocitat, la qual cosa permet gravar sons també directament des de l’ordinador 

portàtil. L’única contrapartida és que no té memòria interna, per tant, s’haurà de comprar 

una targeta de memòria extra, de 32 GB, que es podrà obtenir per un preu de 9,99 euros.  

A Amazon es pot comprar la gravadora, juntament amb protectors de vent i espuma, per 

obtenir encara més nitidesa si ens trobem en condicions poc favorables. El preu de la 



 
 

gravadora és de 85 euros, i si ho compres juntament amb els protectors, el preu ascendeix 

a 102,49 euros.  

Fins aquí, el material informàtic primordial per l’elaboració de les peces periodístiques. S’han 

tingut en compte les crítiques de tots els aparells i sobretot que d’aquests se’n puguin obtenir 

productes de qualitat. Com que de moment no es contempla la contractació de cap 

treballador més, el periodista de camp (treballador 2) serà el que primordialment farà ús 

d’aquestes eines.  

 

Equipament Model i marca Preu/unitat Total 

Ordinador portàtil HP 15-da1013ns 499,99 1.499,97 

Càmera + objectiu Canon EOS R6 + 
objectiu RF 35mm 
f/1,8 Macro IS STM 

2.876,86 2.876,86 

Targeta memòria 
128 GB 

SanDisk Extreme 
PRO – SDXC, 170 
MB/s, UHS-i, Class 
10, U3, V30 

33,61 33,61 

Targeta memòra 32 
GB 

SanDisk Extreme 
Pro – SDXC 
95MB/s, UHS-I, 
Class 10, U3, V30 

9,99 9,99 

Gravadora + 
protectors  

Tascam DR-05X 102,49 102,49 

Total equipament   4.522,92 euros 

 

6.1.4. Costos de capital fix 
6.1.4.1. Amortitzacions 

Aquí s’han de tenir en compte tots els punts comentats anteriorment, incidint en el material 

informàtic que necessitarem. Al només tenir costos d’aquest tipus, es calcula que la vida útil 

màxima per a cadascun dels elements serà de cinc anys. Tenint en compte que el preu total 

és de 4.522,26 euros, l’amortització anual serà de 904,44 euros.  

6.1.4.2. Manteniment 

S’ha de tenir en compte que els ordinadors poden presentar deficiències o errors al llarg de 

la seva vida útil, per la qual cosa es fa imprescindible contractar els serveis d’una empresa 

que cobreixin el manteniment dels ordinadors. S’ha escollit l’empresa Informàtica Mayes, 

que ofereixen solucions a mesura i de manteniment informàtic per a PIMES i autònoms. Es 

contractarà el Manteniment Informàtic Bàsic, orientat a PIMES amb un nivell baix 

d’incidències. El servei té una protecció que inclou fins a cinc ordinadors i un servidor, amb 

un 50% de descompte en desplaçaments. Si la facturació es realitza de forma anual, ofereixen 



 
 

un 5% de descompte en el seu preu. Com que el material serà nou de fàbrica, no s’espera 

que s’hagi d’augmentar el servei contractat en un futur.  

El preu total d’aquest servei és de 348 euros anuals, però com que es facturarà anualment, 

s’aplicarà el 5% de descompte que ofereixen, per la qual cosa, el cost total quedarà en 330,6 

euros anuals. 

6.1.5. Costos de llançament 
Com s’ha especificat en el punt 6.1, per la campanya de llançament es farà una contractació 

de publicitat a Instagram un cop hagi estat llançada la pàgina web. Aquesta contractació serà 

de 10 euros per dia, és a dir, 50 euros en total.  

6.1.6. Costos d’aprovisionament 
Pel que fa a l’obtenció d’imatges de recurs o de so, inicialment no es farà cap contractació 

de bancs d’imatges o so. Aquests s’obtindran gràcies a pàgines web que ofereixen contingut 

gratuït, lliures de drets d’autor que permeten la seva lliure distribució. Exemples de bancs 

d’imatges hi ha Unsplash i Pexels, i exemples de so trobem Partners in Rhyme o 

elongsoud.com. 

Sí que es necessitarà contractar un programa d’edició, per la qual cosa l’empresa comptarà 

amb una llicència d’Adobe Creative Cloud, on es contractaran només els serveis de 

Photoshop (imatge), Premiere (vídeo) i InDesign (baners, cartells, material visual per xarxes 

socials). Cada servei costa 24,19 euros al mes, per tant, per l’obtenció de les tres llicències, 

un total de 870,84 euros l’any.   

6.1.6.1. Dietes 

Com que es contempla que hi haurà activitats que el mitjà haurà de cobrir en horari d’àpats, 

es fa una estimació que al mes hi haurà un cost aproximat de 55 euros en dietes, que aniran 

a càrrec de l’empresa. Com que també es faran mensualment dues o tres crítiques sobre 

algun establiment de Sant Cugat, s’ha d’afegir el cost de l’àpat en qüestió que sempre serà 

per dues persones. Calculant que serien uns 60 euros per àpat, seran uns 180 euros més al 

mes. Cada mes hi haurà un cost aproximat de 235 euros en dietes, per la qual cosa, 

anualment, ascendirà a 2.820 euros. 

6.1.6.2. Desplaçaments 

Hi ha un desplaçament fix setmanal que és el de l’estudi de gravació de podcasts. A més a 

més, també es tenen en compte tots els desplaçaments que s’hauran de fer per Sant Cugat 

per cobrir els esdeveniments, però com que aquests se solen desenvolupar pel centre, també 

hi haurà molta facilitat per acudir-hi en transport públic si els treballadors ho prefereixen. 

L’estimació mensual que es fa és d’uns 50 euros, per tant, uns 600 euros anuals en 

desplaçaments. 



 
 

6.1.7. Costos de subministrament 
Com que no s’atorgarà un telèfon mòbil d’empresa als treballadors, sí que s’oferirà com a 

valor afegit a l’oferta laboral una tarifa mòbil amb connexió a Internet i trucades. La fibra de 

la llar, en canvi, va a càrrec dels mateixos treballadors. L’empresa escollida és Parlem, amb 

la intenció de donar suport a empreses d’àmbit català. La tarifa escollida pels treballadors és 

la que ofereixen amb 30 GB d’Internet, per poder estar sempre connectats en qualsevol de 

les situacions, i amb trucades il·limitades per 19 euros/mes. A aquest import se li ha de sumar 

l’enviament de la targeta SIM, que té un cost de 5 euros per número de telèfon. La suma de 

les tarifes dels tres treballadors juntament amb aquestes targetes, que tindran un cost únic, 

serà de 699 euros anuals. L’any següent serà de 684 euros. 

6.1.8. Costos de comercialització 
Aquest apartat només s’aplica al domini i hosting de la pàgina web de Katch Up StQ, que 

com s’ha explicat en el punt 4.1 estarà sota el càrrec de Wix.com, que dins el seu paquet de 

12,50 euros mensuals inclou: domini personalitzat i gratuït durant un any, l’eliminació total 

dels anuncis de Wix, un certificat SSL, un ampli de banda il·limitat, un espai 

d’emmagatzematge de 10 GB, 1 hora en vídeos, 75 euros en cupons de publicitat, entre altres 

avantatges. 

El cost anual serà de 150 euros el primer any. L’any següent s’haurà de sumar el cost del 

domini personalitzat que és de 14,95 euros, per tant, el segon any, el cost total de la pàgina 

web amb domini inclòs serà de 164,95 euros. 

6.1.9. Costos generals d’administració 
6.1.9.1. Gestoria 

La gestoria és un aspecte rellevant en la creació de l’empresa, ja que servirà d’ajut per 

diferents conceptes, com la planificació i organització de la comptabilitat, la presentació dels 

impostos mensuals, trimestrals i anuals, assessoria en altes i baixes a la Seguretat Social, 

etc. 

Des de l’Oficina Jove de Treball de la Generalitat de Catalunya, ofereixen un programa dirigit 

a joves emprenedors, on els acompanyen en tot el procés de la materialització de la seva 

idea. T’expliquen les diferents formes jurídiques que hi ha per emprendre una activitat 

econòmica, t’ajuden en l’elaboració del pla empresarial i et posen en contacte amb possibles 

vies de subvenció o finançament.  

També hi ha un altre programa d’emprenedoria, posat en marxa per la Fundació 

Internacional de la Dona Emprenedora (FIDEM), que aporta suport tècnic, econòmic i 

financer a totes aquelles dones que volen portar a terme un projecte personal a través de 

sessions informatives i d’estratègia. T’acompanyen i et fan un seguiment durant els primers 

sis mesos de vida del projecte, i a més a més, també et donen accés a microcrèdits de fins a 

25.000 euros segons la viabilitat del projecte.  



 
 

Es contemplaran ambdues opcions per tal de rebre l’assessorament adequat, i no es 

descartarà més endavant contractar una empresa privada que s’encarregui de gestionar la 

part econòmica i financera del projecte. 

6.1.9.2. Costos de constitució 

Segons l’Oficina Espanyola de Marques i Patents, la ‘Sol·licitud de Registre de Marca o Nom 

Comercial’ té un cost de 148,86 euros. Aquesta gestió es tindrà com un requisit 

indispensable, per si més endavant l’empresa vol arribar a constituir-se com a Societat 

Limitada. 

6.1.10. Resum total despeses inicials + inversions + despeses a llarg termini 
Aquest quadre mostra el resum total de totes les despeses necessàries per al primer any de 

la posada en marxa del mitjà. El resum total és que pel primer any hi haurà una despesa total 

de 62.400,32 euros. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

6.2. Ingressos 

6.2.1. Micromecenatge 
Es portarà a terme una campanya de micromecenatge per cobrir les despeses inicials, com 

són: l’adquisició del material per poder portar a terme les tasques que requereixen el mitjà, 

el cost de la contractació del dissenyador gràfic, els costos d’aprovisionament, etc.  

Aquesta campanya es portarà a terme a la plataforma Verkami, una de les líders en el sector 

i pionera a Espanya. Es demanarà una donació de 6.000 euros, que és aproximadament el 

cost total per una posada en marxa modesta del mitjà, poder començar a donar les primeres 

passes amb comoditat i donar-se més a conèixer.  

6.2.2. Contingut patrocinat 
Com que els articles relacionats amb les dietes, s’espera que s’esdevindrà contingut 

totalment patrocinat a finals d’any, aquest no serà el cost final de les dietes, ja que el 

contingut patrocinat s’obtindrà de forma gradual. És a dir, els primers tres mesos els 

ingressos seran nuls, a partir del tercer mes s’hauran començat a buscar col·laboracions 

pagades, del que es calcula que un 25% del contingut del mitjà ja serà patrocinat. A partir del 

6è mes esdevindrà un 50%, i a finals d’any, es contempla que en serà el 100%.  

Per cada article amb contingut patrocinat es cobrarà 100 euros, per la qual cosa, amb una 

mitjana de ritme de publicacions de 2 o 3 articles al mes, cada tres mesos s’obtindrà una 

suma de 900 euros aproximadament.  

A finals del primer any, l’import total que s’haurà ingressat en patrocinis serà de 1.575 euros. 

L’any següent, com que el mitjà ja tindrà més ressò i ja haurà col·laborat amb diversos 

establiments, es permetrà incrementar el preu del cost de l’article a 200 euros. Per tant, amb 

el mateix ritme de publicacions que el primer any, s’espera que l’ingrés final anual del segon 

any en contingut patrocinat sigui de 7.600 euros.  

 

Ingressos en 

contingut 

patrocinat 

Any 1 Any 2 

Mes 1 0 600 

Mes 2 0 600 

Mes 3 0 600 

Mes 4 (25%) 75 600 

Mes 5 (25%) 75 600 

Mes 6 (25%) 75 600 

Mes 7 (50%) 150 600 

Mes 8 (50%) 150 600 

Mes 9 (50%) 150 600 



 
 

Mes 10 (100%) 300 600 

Mes 11 (100%) 300 600 

Mes 12 (100%) 300 600 

Total 1.575 7.200 

 

6.2.3. Publicitat 
Com que el mitjà no vol tenir una excessiva invasió publicitària en el contingut de la pàgina 

web, només es deixarà espai per un bàner publicitari a l’inici de cada una de les cinc seccions 

principals que té el mitjà: Let’s talk, Local Heroes, Eat, drink, repeat, Get-together i 

STQNews. 

Cada bàner tindrà el preu de 800 euros mensuals, i s’establirà una agenda de contactes amb 

totes les entitats, associacions i establiments de Sant Cugat que compleixin amb els valors 

que vol transmetre al mitjà i se’ls hi oferirà l’oportunitat d’estar anunciats en la web.  

Com que inicialment el mitjà serà poc conegut, s’espera que els primers tres mesos només 

s’omplirà el 25% d’ocupació, a més a més, s’oferirà als primers que acceptin, el primer mes 

de publicitat al 50% de descompte, amb la possibilitat de renovar la contractació al mes 

següent amb el preu íntegre. Fins al cap de 6 mesos no s’espera fins a un 50% de l’ocupació, 

però a l’any es preveu que ja serà del 100%. 

Per tant, els primers tres mesos s’espera que els ingressos siguin del 50%, i a partir del quart 

mes ja es cobriran els espais amb el seu preu total.  

Més endavant, i quan s’hagi fet més ressò del mitjà, s’expandirà la llista de contactes de fora 

de l’àmbit santcugatenc i obtenir així, més ingressos. 

Ingressos en publicitat Any 1 Any 2 
Mes 1  500 4.000 
Mes 2  500 4.000 
Mes 3  500 4.000 
Mes 4 1.000 4.000 
Mes 5 1.000 4.000 
Mes 6 1.000 4.000 
Mes 7 2.000 4.000 
Mes 8 2.000 4.000 
Mes 9 2.000 4.000 
Mes 10 4.000 4.000 
Mes 11 4.000 4.000 
Mes 12 4.000 4.000 
Total 22.500 48.000 

 

 

 

 



 
 

6.2.4. Subvencions i ajudes 
Com s’ha esmentat en el punt 6.1.9.1. ens adherirem al programa d’emprenedoria de FIDEM 

per l’assessoria i la concessió d’un microcrèdit de fins a 25.000 euros. 

En cas què per aquesta banda no veiessin viable el projecte, es demanaria un microcrèdit a 

Caixabank, que ofereix Convenis Especials dirigits a dones o joves emprenedors en 

col·laboració amb la Cambra de Barcelona (que també tenen un servei gratuït 

d’assessorament), on també concedeixen imports de fins a 25.000 euros amb un interès fix, 

sense comissions, amb un termini d’amortització de sis anys i una carència opcional de fins 

a 6 mesos a la que ens acolliríem (despesa inclosa en la taula de despeses).  

Pel que fa a l’Ajuntament de Sant Cugat, tenen actualment en marxa programes 

d’emprenedoria de base tecnològica que no encaixen gaire bé amb la idea d’aquest projecte. 

També, cada any ofereixen subvencions per a projectes de cooperació i accions d’educació 

per al desenvolupament amb un pressupost aproximat d’uns 200.000 euros. Tot i això, els 

requisits no encaixen tampoc gaire bé amb el projecte perquè busquen sobretot concedir-

ho a associacions i entitats sense ànim de lucre, que no és el nostre cas.  

A continuació, una taula sobre el retorn del possible microcrèdit a 2 anys vista, ja que a partir 

del segon any l’import mensual serà sempre el mateix.  

 Mes 

1 

Mes 

2 

Mes 

3 

Mes 

4 

Mes 

5  

Mes 

6 

Mes 

7 

Mes 

8  

Mes 

9 

Mes 

10 

Mes 

11 

Mes 

12 

An

y 1 

      694,

43 

694,

43 

694,

43 

694,

43 

694,

43 

694,

43 

An

y 2 

347,

21 

347,

21 

347,

21 

347,

21 

347,

21 

347,

21 

347,

21 

347,

21 

347,

21 

347,

21 

347,

21 

347,

21 

 

6.2.5. Quotes solidàries 
A la web s’inclourà un ‘botó’ on qualsevol persona que hi accedeixi i ho consideri oportú, 

podrà aportar petites quotes de micromecenatge segons les opcions que hi haurà 

disponibles. D’aquesta manera, aquella persona que vulgui invertir en el projecte perquè 

creu en ell podrà fer-ho. Es podrà escollir lliurement aquest import des d’un mínim de 5 € 

fins a un màxim de 1.000 €.  

6.2.6. Subscripcions 
Pel primer any no es contempla tenir un apartat exclusiu de subscripció, perquè els joves no 

acostumen a pagar per la informació i des d’un inici es vol fidelitzar als lectors només a 

través del contingut ofert. A partir del segon any s’obrirà un espai en què per 3 € al mes es 

podrà accedir a la web sense publicitat i accés a contingut exclusiu, com: sortejos, entrades 

a esdeveniments, contingut en primícia, oportunitat de col·laborar redactant articles, etc. 

 



 
 

6.2.5. Resum total ingressos + balanç de l’exercici 1 
El quadre següent mostra el resultat dels ingressos obtinguts a partir d’un càlcul aproximat 

què s’obtindria a partir de la suma de les possibles vies de finançament. En el primer any no 

es calcula la totalitat del microcrèdit, és a dir, només es compta l’import que correspondria 

per aquell any, dividit entre els 6 anys que ofereixen per retornar-lo. Els ingressos totals del 

primer any seran de 34.241,6 euros. 

 

A continuació, un quadre amb el resum total de què s’obtindria en el primer any de 

l’existència del mitjà. Hi haurà un balanç negatiu de 28.158,72 euros.  

 

 

També s’inclou aquí una prospectiva del que es facturaria en el segon i tercer any. Pel segon 

any es contempla que el preu de les dietes es reduirà a la meitat, perquè s’hauran augmentat 

els patrocinis de la secció. A més a més, el preu d’aquestes haurà pujat a 600 euros, per la 

qual cosa en total s’obtindran 7.200 euros, com es comentava en el punt 6.2.2. 

Pel tercer any, el preu del baner publicitari s’augmentarà fins a un cost de 1.000 euros, per 

la qual cosa, mensualment s’obtindran 5.000 euros en publicitat. A més a més, les dietes en 

aquest any tindran un cost de 0 euros. No s’ha contemplat en cap moment quant es 

guanyaria de les subscripcions que es posaran en marxa a partir del segon any, ni tampoc el 

que es podria obtenir gràcies a les quotes solidàries, així que aquella suma també estaria 

inclosa en els ingressos. Es començaran a obtenir beneficis a partir del tercer any.  

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

7. Conclusions 
El resultat del projecte ha estat molt satisfactori, perquè a mesura que avançava m’adonava 

de la necessitat real que té una ciutat com Sant Cugat en la recerca de vies per acostar-se al 

seu jovent. Va quedar molt clar al principi de tot, quan es va parlar amb la directora de Cugat 

Mèdia, Mònica Lablanca, i el Jordi Pascual, redactor cap d’elCugatenc. Ambdós estaven 

d’acord que hi ha una bretxa que separa als joves dels mitjans de comunicació, però també 

hi ha una bretxa general pel que fa a les activitats proposades per l’Ajuntament i el jovent 

com a públic participatiu en el projecte de ciutat. Es necessita una via sòlida que pugui unir 

ambdós bàndols d’una manera atractiva, sense formes de govern pel mig, i que el jovent senti 

que pot respondre lliurement sense tabús o restriccions. 

És important per una ciutat d’aquesta mida, que els joves se sentin a gust i escoltats respecte 

a les seves demandes com a grup social, per això vaig pensar que era viable crear un canal 

de comunicació que complís amb aquestes premisses. La idea va sorgir sobretot pel fet que, 

en general, ni a Sant Cugat ni en altres municipis o ciutats, hi ha propostes d’aquest tipus 

sense que esdevinguin massa polititzades, com és el cas d’algunes entitats santcugatenques, 

que sí que engloben un percentatge prou elevat de joves que participen en la comunitat, però 

que sempre acaben resultant sent vies de reivindicació.  

Encara que el mitjà sí pretén ser un lloc on es puguin reivindicar totes aquelles coses que es 

creu que des de l’Ajuntament no es fan bé, no té una ideologia política definida, perquè no 

pretén imposar sobre els joves què han de pensar i com. El que realment es vol aconseguir 

és aportar la informació necessària perquè aquests es puguin crear les seves pròpies 

opinions i generar debats on es puguin expressar totes elles.  

A més a més, també era molt necessari que aquest canal de comunicació tingués molta 

presència en les xarxes socials, una de les principals vies per les quals el jovent avui en dia 

es comunica i recerca els seus interessos per connectar amb el seu cercle d’amics més 

propers, i conèixer gent nova. També, tenir un perfil social actualitzat i constant, genera 

molta confiança i ajuda a acostar-se molt als seguidors, una de les claus per tenir èxit com a 

mitjà de comunicació. Degut a la crisi de credibilitat que està patint el periodisme en aquest 

país avui en dia, i més entre un sector com el del jovent, vaig veure important que es pogués 

transmetre la seva transparència de manera constant, posant en el centre del seu eix 

vertebral les preocupacions del jovent.  

Les seccions estan dissenyades a partir de la consulta que es va fer a diferents joves de Sant 

Cugat, i d’allà es van extreure tres conclusions principals molt importants: que els joves 

necessiten un espai on poder desfogar-se, i per això és molt important que se sentin 

protagonistes en aquest sentit, que sí que els agrada la informació local, però exclusivament 

aquella que d’alguna manera els afecta directament, i que tots tenen ganes de fer sentir la 

seva veu i escoltar les dels altres, perquè ens agrada nodrir-nos de les experiències alienes 



 
 

i volem tenir referents dins el nostre col·lectiu. Amb la conformació de les seccions s’ha 

procurat d’abastir totes elles, convidant sempre a què siguin els mateixos joves els que 

generin el contingut que volen veure i rebre, participant proactivament en el projecte, 

visibilitzant el fet que sense ells no seria possible.  

Com és natural, qualsevol projecte que comença des de zero té dificultats inicials per establir 

la seva marca, però com té un públic objectiu tan definit i un nínxol de mercat a cobrir, no 

tindrà problemes per assentar-se i crear-se un espai dins la comunitat a la qual es vol dirigir. 

Sí que tindrà més dificultats pel que fa al vessant econòmic, sobretot per la part de publicitat 

i patrocinis, ja que haurà de presentar el seu projecte a tothom amb qui vulgui col·laborar de 

manera sòlida per generar una bona sensació de confiança i de garantia. Igualment, com que 

a Sant Cugat falten propostes pel jovent, tinc una creença ferma en què les empreses 

apostaran per aquest projecte.  

Amb tot, a Sant Cugat falten, en general, moltes formes d’oci pel jovent, i és trist que a causa 

d’això hagin de sortir de la ciutat per poder portar-les a terme. Aquest projecte pot ser una 

bona via per començar a visibilitzar aquesta situació i incentivar així a altres entitats o 

empreses a què dediquin el seu temps a generar més activitats dirigides cap a ells, i crear un 

model de ciutat que uneixi més el col·lectiu juvenil. D’aquesta manera, quan aquests es facin 

grans, també creuran que és important que el jovent se senti a gust, per tant, és una idea 

que a llarg termini pot aportar molts bons resultats i pot ajudar a la proliferació d’incentius 

que donin suport a aquesta idea.  

Des d’una perspectiva i visió més personals, m’ha servit molt parlar amb gent del meu entorn, 

explicant-los com serà el projecte i de quina forma es portarà a terme, m’he endut idees que 

des d’un inici no m’havia plantejat que s’haurien de resoldre i m’ha servit per adonar-me 

cada cop més, que els joves tenim molta motivació en participar activament en la societat, 

encara que moltes vegades no tinguem les eines adequades per fer-ho.   

No ha estat un procés fàcil i menys quan s’ha d’encetar completament sola, però tot el 

desenvolupament del treball m’ha fet adonar de la importància del periodisme com una eina 

de conscienciació social, i sobretot, la importància del periodisme local com a forma 

d’inclusió i participació ciutadana, un aspecte que, moltes vegades, es deixa de banda, i que 

pot servir com a eina rellevant de transformació social. D’altra banda crec que és important 

tenir present que si es portés a la realitat un projecte d’aquest tipus s’ha de fer en equip, per 

tenir diferents perspectives sobre com plantejar les rutines de treball i poder diversificar la 

feina per augmentar la qualitat dels continguts que es volen oferir.  

Estic molt orgullosa de fins a on he arribat, he hagut d’elaborar apartats que fins ara no havia 

treballat mai i que tampoc ens han ensenyat en el grau, com l’elaboració de pressupostos, 

que han suposat tot un repte, i crec que aquest treball ha estat una bona manera per 



 
 

començar a veure què vull aconseguir en la meva carrera professional, a més a més, de veure 

l’emprenedoria com una via factible per aconseguir i materialitzar allò que vols fer. 
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9. Versió beta Katch Up STQ 
 

A continuació, l’enllaç a la pàgina web que s’ha dissenyat per mostrar els tipus de continguts 

que es trobarien en el mitjà de comunicació. Tots els articles, notícies, entrevistes, es 

presenten en el seu format final perquè quedi present el tipus d’estil que transmetria Katch 

Up. 

Continguts: 

- Secció 1. Let’s talk: Podcast sobre l’atur juvenil en format de taula rodona amb la 

col·laboració de tres convidats. 

- Secció 2. Local Heroes. Entrevista a Emna Bouaoun, dissenyadora de moda, i 

Norman Benet, desenvolupador de videojocs.  

- Secció 3. Eat, drink, repeat: Bar Bocamoll, un lloc ideal per gaudir les llargues nits 

d’estiu 

- Secció 4. Get-together: Festival STQBlack, el festival de música negre de Sant Cugat 

- Secció 5. STQNews: La Zona de Baixes Emissions ja és una realitat a Sant Cugat 

Enllaç: 

https://whatsnewstqgat.wixsite.com/ktchup  

 

  

https://whatsnewstqgat.wixsite.com/ktchup


 
 

10. Annexes 
Annexe 1. Resultats de la consulta.  
De les 20 preguntes que hi havia a la consulta, s’han extret les 14 que més informació han 

aportat per l’elaboració del projecte.  



 
 



 
 



 
 



 
 

 

Per últim, els joves que contestaven la consulta podien deixar una resposta en una casella al 

final de tot, on s’havia de dir què els agradaria trobar en un mitjà de comunicació enfocat al 

jovent. Aquí hi ha alguns exemples de què van contestar. 

 

 

  



 
 

Annexe 2. Dossier de premsa 
 

 



Katch Up STQ
El mitjà juvenil de Sant Cugat
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El mitjà com a
empresa

Què és Katch Up?

Katch Up STQ sorgeix de la idea de
trobar un mitjà de comunicació que
tingui en compte i es preocupi per les
necessitats del jovent. Molts pocs
mitjans s'impliquen seriosament en la
recerca de noves vies per fer que els
joves i adolescents mostrin interès per a
la informació.

Amb aquest motiu, Katch Up STQ es
presenta com una eina i guia local que
introdueixi els joves en aquest món, i
esdevingui un recurs on podran trobar
tot allò que més els interessa, tant de la
seva ciutat com del seu col·lectiu
juvenil. 
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2021

Qui
som?

La nostra idea

Som un mitjà de comunicació
que neix d'un projecte de TFG
que vol tractar la informació a
través del que es diu periodisme
lent, on no s'actualitza
constantment el contingut minut
a minut perquè vol primar la
qualitat de les seves peces, a
través de diversos formats
multimèdia i construint relacions
personals amb els seus lectors. Creiem fermament que un espai

d'aquest tipus és necessari per
donar veu als joves del futur i

acostar-los en una comunitat on
poden debatre, reflexionar i

opinar sobre tot allò que més els
interessa i preocupa.



El concepte Katch Up STQ
2021

Crear una comunitat de
fidels lectors i lectores
que vulguin participar
activament en la creació
de contingut a través de
les seves idees i
aportacions, i esdevenir
una guia referencial de
la ciutat, pels joves nois i
noies d'entre 18 i 29
anys de Sant Cugat del
Vallès. 

Construir un mitjà digital
que no tingui tabús en el
tractament de la
informació, que sàpiga
traslladar als joves aquelles
notícies que més els
interessen a través d'una
escolta activa de les seves
peticions i que pugui
aportar un valor afegit en
quan a tot allò que es pot
fer a la ciutat.

Transparència,
inclusió, compromís
social i aprenentatge
són els valors que millor
defineixen el mitjà i el
que vol transmetre amb
les seves accions.

Missió

Visió

Valors



A partir d'una recerca sobre el
context actual santcugatenc i el
perfil dels joves que hi viuen,
hem establert diferents seccions
que tracten conceptes diferents,
incidint sobretot en temàtiques
de cultura i d'interès social. 

A través de la col·laboració
mútua entre els establiments i
entitats de Sant Cugat volem
crear una xarxa de contactes
sòlida que permeti visibilitzar
totes aquelles accions que la
ciutat dedica al seu jovent, i
donar la importància que
aquests es mereixen dins una
societat democràtica, igualitària i
digne.

La
conformació 
del mitjà

2021



Seccions 2021

La secció en format de
podcast on cada
setmana es convidaran
diferents joves experts
en la temàtica a debatre
i on aportaran les seves
reflexions i opinions.

Get-together

Aquí hi haurà tota la
informació relacionada
amb els actes culturals
dirigits a la joventut
santcugatenca, tals com
concerts, festivals,
inauguracions i oci en
general.

Aquí visibilitzarem tot
aquell noi o noia que hagi
emprès un projecte personal
i que vulgui aportar la seva
experiència per tal
d'inspirar altres adolescents
i crear referents dins de la
ciutat.

En aquesta secció, tots els
lectors i lectores podran
enviar les seves opinions i les
seves idees, el canal principal
per donar-los veu i que
esdevinguin creadors de
contingut.

Participa!

Eat, drink, repeat

La temàtica més
gastronòmica que patrocinarà
aquells establiments més
interessants per la cultura
juvenil, donant informacions
completes sobre què s'hi pot
menjar, beure, l'ambient, etc.

STQNews

Les notícies més
interessants de Sant Cugat
amb un to de crítica
reflexiva i una mica de
sàtira per questionar la
realitat que ens envolta. 

Let's talk Local heroes



Una ciutat no es mesura
només pel nombre
d'habitants o pels
monuments artístics que
pugui tenir.

Una ciutat es pot mesurar
segons com la projecten els
mitjans de comunicació.

2021

- Katch Up STQ


