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1. Introduccio

Les xarxes socials han suposat un gran canvi en la manera de treballar dels
periodistes. Els canals digitals pels quals es comuniquen les noticies fa temps que
conviuen amb el format tradicional. Les edicions impreses cada cop sén menys,

perd, en canvi, en la premsa de proximitat encara son freqients.

Els mitjans de comunicacié impresos amb contingut local i gratuits mantenen un
model de negoci basat en el paper, mentre busquen altres vies i alternatives per
sustentar-se. S6n conscients de la importancia de ser presents a les xarxes socials,

perod els recursos, tant personals com materials, sén limitats.

En aquest treball s’ha volgut aprofundir en I'analisi de com gestionen les plataformes
digitals els mitjans de comunicaci6 que tenen cobertura local. A partir d’'una
observacio i un seguit d’entrevistes a diferents responsables de les publicacions
analitzades, s’han extret unes conclusions que serviran per millorar les xarxes
socials de Tribuna Maresme, una revista dedicada a la informacié de proximitat

d’aquesta comarca barcelonina des de fa més de 20 anys.

Aixi doncs, el treball consta de dues parts diferenciades. En la primera, s’ha fet una
observacio de la seva activitat a diferents xarxes socials. Aquesta ha estat una tasca
diaria, de monitoritzar cada dia, durant el periode establert, I'activitat a les xarxes
d’'uns determinats mitjans. Amb aquestes dades s’ha percebut el seu dinamisme als

perfils virtuals del mitja i, també, el tractament de la informacié en aquests canals.

A partir de les observacions, s’ha pogut constatar que Twitter és la xarxa en qué hi
ha més activitat, perd que hi ha un tractament indiferenciat amb Facebook que, per
la seva banda, és on hi ha més retorn per part de 'audiéncia. Instagram obliga a un
tracte especial, per potenciar la imatge, i t&€ una tendeéncia a adquirir cada cop més

importancia en relacié als mitjans de comunicacié.

Al mateix temps s’han dut a terme un seguit d’entrevistes als responsables dels
mitjans analitzats. D’aquesta manera, s’ha descobert la seva opinid respecte a la
gestié que fan dels seus perfils virtuals i de la utilitat d’aquests. Aixi mateix, també



s’han comentat els reptes que afronten cada dia i les inquietuds dels responsables

dels mitjans locals en el panorama mediatic actual.

Amb les entrevistes, s’ha vist una preocupacié per 'augment de feina que comporten
les xarxes socials pels pocs recursos que tenen les publicacions locals gratuites.
Tots se centren, encara, en un model de negoci tradicional basat en el paper i
mostren dubtes sobre com treure benefici econdomic de la pagina web i de les xarxes
socials. Malgrat tenir clar que han de ser on és l'audiéncia, que ara també inclou ser
actius a Internet, hi ha una incertesa clara sobre com gestionar Instagram, Facebook
i Twitter. Majoritariament argumenten que ho fan sense una estratégia definida, amb

una feina marcada pel dia a dia que no té€ en compte les audiéncies.

Com s’ha mencionat anteriorment, en aquesta primera part del treball es pretén
conéixer la realitat de la premsa de proximitat escrita, per tal de fer-ne una
radiografia que capti les tendéncies respecte a les xarxes socials. A partir d’aquesta
observacio, es proposa fer una reformulacié dels perfils d’'Instagram, Facebook i

Twitter del mitja de comunicacié local escrit Tribuna Maresme.

Les motivacions per a leleccié d’aquest tema de Treball de Fi de Grau sén
personals. Tribuna Maresme és el mitja en el qual col-laboro des d’abans de
comencar la carrera de periodisme. Una de les responsabilitats que assumeixo és la
de gestionar les xarxes socials. Aixi doncs, a I'hora de plantejar-me un tema, vaig
tenir en compte que resultés util en un futur professional. Fins a dia d’avui, la gesti
de les xarxes socials no era una qliestio prioritaria, de manera que es tractava d’un
camp en qué hi havia molt a explorar i millorar. D’aquesta manera, I'objectiu és
plantejar propostes de millora a les xarxes socials de Tribuna Maresme, per tal

d’aplicar-les en un futur proper.

Per fer-ho, s’ha dut a terme una analisi de l'audiéncia actual a Facebook, Instagram i
Twitter d’aquest mitja. S’han obtingut diferents dades que faciliten les plataformes,
una informacié privada a la qual he tingut accés perque les gestiono jo mateixa.
Totes elles componen l'audiéncia a les xarxes de Tribuna Maresme. Es tracta d’unes

estadistiques a les quals no s’hi havia prestat atencio fins al moment i, per tant, eren



desconegudes. Aquestes métriques sén la base de les propostes de millora i dels

objectius plantejats a Tribuna Maresme a mitja i llarg termini.

Entre les fites proposades, destaca la de potenciar el sentiment de comunitat al
voltant de la marca i arribar a tanta gent com sigui possible. Un propdsit compartit
alhora amb d’altres que facin créixer l'audiéncia del mitja i també encaminats a

acostar-se a una franja d’edat més jove.

Aixi doncs, es tracta d’'unes propostes fetes sobre el paper, amb el projecte de dur-

les a la practica a les xarxes socials de Tribuna Maresme.



2. La velocitat de les xarxes, un repte per als mitjans de

comunicacio local: el context

La premsa escrita, amb una llarga historia a Catalunya, s’ha enfrontat a diverses
crisis. Fins i tot al mateix temps, amb una crisi econdmica i alhora un
desenvolupament de les xarxes imparable i desconcertant (Guillamet, 2013).
L’evolucié de la tecnologia, avui en dia, encara suposa un gran repte per als mitjans

de comunicacio.

En aquest sentit, els mitjans de comunicacié locals han viscut uns canvis als quals
han hagut de mostrar molta resiliéncia. El seu model de negoci ha estat sotmés a
molta pressio per un descens de la publicitat i dels ingressos generals, com també
una reduccié de lectors (Nielsen, 2015). Al canvi d’habits a l'audiéncia i en els
models de negoci, se li ha afegit la pandémia del coronavirus, que n’ha augmentat la
pressio (Reuters Institute, 2021). Aquestes crisis els ha marcat la manera de

treballar i, actualment, ho continuen fent.

El periodisme local és digital i Internet ha estat I'encarregat de donar-li una nova
dimensid, que comporta valorar i interessar-se més pel periodisme de proximitat, a
causa de la despersonalitzaci6 de la xarxa global (Casero Ripollés, Fernandez
Beltran, & Gonzalez Molina, 2012). No obstant aix6, l'audiéncia t¢é demanda
d’informacio local per la seva fragmentacié en funci6 d’interessos dins de la societat
multiinformacié (Borjas, 2000). La globalitzacié augmenta la demanda dels ciutadans
de rebre informacié internacional, pero, en contrapartida, també de les arees més
proximes a la seva identitat, on desenvolupen la major part de les seves vides
(Martori, 2018). Aixi doncs, la premsa local t€ un llarg recorregut i també futur, ja que
la demanda d’informacié de proximitat sempre hi sera. La clau de tot plegat és com

s’obté la informaci6 i com es rep.

La immediatesa d’'Internet és dificil de gestionar en els mitjans de comunicacié més
petits i amb menys recursos. La versioé digital va suposar una reorganitzacié personal

i de les redaccions dels mitjans (Martori, 2021). La figura del Community manager o



gestor de continguts va aparéixer a la redaccio i ha evolucionat fins ara, que és una

tasca transversal entre tots els periodistes.

Avui dia, els mitjans de comunicaci6 locals estan presents a les xarxes socials, on és
l'audiéncia. El canvi tecnoldgic ha afectat petits i grans, perd la premsa de proximitat
ha tingut dificultats per fer la transicié al mén digital. No obstant, els mitjans locals
que formen part d’'un grup editorial més gran s’han adaptat millor al canvi gracies a
un millor accés a l'assessorament tecnologic (Reuters Institute, 2020). En aquest
sentit, I'aposta pel digital first és feble en un context de premsa gratuita com el que
predomina a l'univers dels mitjans de comunicacio locals catalans. Al mateix temps,
llegir premsa a través d’Internet és cada cop més frequent i, per exemple, un 50,2%
dels habitants de Barcelona ho fa, mentre que tan sols un 13,4% la consumeix en

versi6é de paper (Ajuntament de Barcelona, 2021).

La funcié de la premsa de proximitat no és Unicament informar sin6 que va més
enlla. A part de demanar explicacions als politics locals i presentar la gent, també
sén una eina clau per construir una comunitat a través de les seves histories
(Reuters Institute, 2021).

El sentiment de pertinengca a una comunitat és un factor que esta associat amb un us
d’informaci6 local més alt (McLeod, 1996). Un bon funcionament dels ecosistemes
dels mitjans de proximitat pot crear el sentiment de comunitat, peré6 aquest també
influeix en la demanda d’informacié d’aquest tipus (Reuters Institute, 2021). Aixi
doncs, aquesta delicada tasca requereix conéixer molt bé l'audiéncia i el territori.
Aquest coneixement obre la porta a dur a terme una estratégia de segmentacio
recomanada. Se centra sobretot a satisfer audiéncies especifiques amb continguts
especifics, a base d’esfor¢ per identificar i centrar-se en els mateixos interessos i
problemes de l'audiéncia. Perd no només és publicar alld que interessa al public
objectiu, sin6 també utilitzar les plataformes on és. Buscar-lo, publicar i promocionar

optimament a cada plataforma (Smith, 2018).



3. Descripcié del treball

El treball consta de dues parts, diferents perd interconnectades. La primera d’elles
es tracta d’una observacié de la gestid de les xarxes socials de diferents mitjans de
comunicacio locals, escollits a partir de criteris especifics. A més, també s’entrevista
als responsables de les publicacions, o bé als treballadors encarregats de
l'estratégia digital. A partir de l'analisi de l'activitat a les xarxes socials i de les
converses mantingudes, s’extreuen un seguit de conclusions per fer una imatge fixa

sobre la realitat que afronten al dia a dia a les xarxes socials.

Pel que fa a la segona part, aquesta es focalitza en la gesti®6 de Facebook,
Instagram i Twitter de Tribuna Maresme, per tal de veure qué s’ha fet fins al moment
i proposar idees per millorar-ne la gestié en un futur. En total es forma un conjunt
coherent: de la primera part en surten conclusions que assenten les bases per la

segona.



Primera part: Les xarxes socials
als mitjans de comunicacio local
escrits del Valles Oriental

4. Motiu de 'eleccio

Els criteris que s’han seguit per fer una eleccié dels mitjans son diversos. En primer
lloc, és important considerar un limit geografic. D’aquesta manera, els mitjans es
relacionen en un entorn i context social similar entre ells, sense haver-hi diferéncies
accentuades. També s’ha tingut en compte que tinguin unes caracteristiques similars
a les de Tribuna Maresme, pel fet que la gestié de les xarxes socials sigui semblant.
Aixo és, principalment, que tinguin una edicié en paper i de distribucié gratuita. La
periodicitat mensual, perd, no es descarta aplicar com a requisit, si la mostra ho

permet.

4.1. Per qué el Vallés Occidental?

La decisi6 de prendre el Vallés Occidental com a criteri geografic rau en el fet que es
tracta d'una comarca proxima al Maresme. Una connexié que facilita el
desplacament per fer les entrevistes amb els responsables dels mitjans. En aquest
sentit, es tracta d’'una comarca diferent del Maresme. Si tenim en compte que la
intencié final és reformular les xarxes socials de Tribuna Maresme, s’ha optat per
una delimitacié geografia que no fos la mateixa comarca, per tal d’evitar possibles

intromissions en la feina de la competéncia i posteriors possibles malentesos.

S’han tingut en compte la proximitat al Maresme, perd també les caracteristiques de
la comarca en questié. En concret, hi ha 16 publicacions pertanyen a 'Associacié de

Mitjans d’Informacié i Comunicacié (AMIC).



4.2. Descripcio del Vallés Occidental com a comarca

La mostra del treball esta focalitzada en el Valles Occidental, una comarca que fa
frontera amb un total de cinc: el Bages, el Moianés, el Vallés Oriental, el Baix
Llobregat i el Barcelonés. Les capitals sén Sabadell i Terrassa, perd Rubi, Sant

Cugat i Cerdanyola del Vallés també sén ciutats importants.

Es compon d’un total de 23 poblacions, que el 2021 sumaven 937.422 habitants. Té
una superficie de 583,13 km2, la qual cosa representa Unicament un 1,8% del
territori catala. Tot i aix0, és la segona comarca, després del Barcelones, amb una
densitat més elevada, de 1.607,6 habitants/lkm2. Si bé aquesta densitat no és
uniforme, ja que hi ha grans ciutats i pobles menys densos. Badia del Vallés, per
exemple, té una densitat de 14.223,7 habitants/km2, mentre que a Gallifa és d’'11,2
habitants/km2.

El Vallés Occidental és una comarca urbana, caracteritzada per haver tingut una
forta industria en el passat. Avui en dia, perd, la majoria de treballadors, tant
assalariats com autonoms, es dediquen al sector dels serveis (Consell Comarcal del
Vallés Occidental, 2021). No obstant, la industria i la construccié té un pes una mica
superior a la mitjana catalana, ja que la industria en concret ocupa un pes relatiu en
la poblacié assalariada, en concret un 22,2%, mentre que a Catalunya és d’un
15,6%.

La regi6 també esta molt influenciada per la proximitat a Barcelona, i també la seva
facil comunicacié per via terrestre, ja que agrupa els principals nusos de

comunicacié de Catalunya.
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4.3. Eleccio dels mitjans

Per dur a terme una eleccio dels mitjans, en un primer moment es va posar el focus
als que pertanyen a I'Associacié de Mitjans d’Informacié i Comunicacié (AMIC), que
tinguessin preséncia al Vallés Occidental. Es buscaven mitjans que tinguessin unes
caracteristiques similars a les de Tribuna Maresme. Es a dir, que fossin gratuits i

comptessin amb una versi6 en paper.

Dels 16 mitjans de comunicacioé que cobrien el Vallés Occidental, es van aplicar els
criteris esmentats anteriorment, i es van reduir a 8. (Consultar annex 1: Taula dels
Mitjians de Comunicacié del Vallés Occidental que pertanyen a I'Associacié de
Mitjans d’Informacié i Comunicacié (AMIC)).

Aixi doncs, la mostra inicial era formada per un total de 8 publicacions. Per tal
d’arribar a 10, es va decidir incloure I'inic mitja digital de la comarca, la Revista
Digital del Valles. A més, també es va afegir L'informatiu de Santa Perpétua de
Mogoda, una publicacié local d’aquest municipi de la comarca, actiu a les xarxes

socials.

Per tant, la mostra final es compon de 10 publicacions. D’aquestes, 9 treuen edicio
en paper i tenen periodicitats diverses: setmanals, quinzenals o bé mensuals.
Aquesta varietat és necessaria per tal de tenir una mostra més gran, ja que si
comptéssim només amb les publicacions que treuen edicié un cop al mes, seria
unicament de 3 publicacions diferents. Els mitjans escollits formen part de
I'Associacié de Mitjans d’'Informacié i Comunicacié (AMIC) i/o tenen el control

Publicacions Gratuites Exemplars Distribuibles (PGD).

Aixi doncs, la mostra, detallada amb la periodicitat de cada publicacié, el tiratge i la

zona d’influéncia, és la seglent:
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Revists setmansl @ nformacis hoc sl gratuta | independent

—— e

'
Gerdanyols scof ol X
Duetis de Canetera
aquest diesalte

& regolem un fractoment!

@ ORTODONCIA INVISIBLE

CERDANYOLA AL DIA

Periodicitat: Setmanal

Zona geografica: Cerdanyola del Vallés
Tiratge: 6.000 exemplars setmanals

Descripcié: Cerdanyola al Dia es va fundar el
1999. Es defineix com una revista setmanal,
independent i gratuita d’informacié local.
Pretén ser un element dinamitzador i
cohesionador de la ciutat i, per aixd, també
patrocina diferents activitats de Cerdanyola.
Els continguts se centren en [l'actualitat i

'agenda de la ciutat.

DIarideRubi

« L'estafai el furt son els dos
delictes més comesos a Rubi

La ciutat registra un augment en el nombre de delictes,
perd se situa encara per sota de

AT

-50% de descuento
... enalisado vegano

DIARI DE RUBI

Periodicitat: Setmanal

Zona geografica: Rubi

Tiratge: 6.000 exemplars setmanals

Descripci6: El Diari de Rubi tracta tota la
informacio, l'actualitat i les noticies de la
defineix informatiu

ciutat. Es com a

independent i 'edita Cosmoaplicaciones, S.L.
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L'INFORMATIU DE PALAU-SOLITA |

I- I N Fo R MATI U PLEGAMANS

PALAU-SOLITA [MARC
| PLEGAMANS 2022

LLUTS PEDRA[S UN PALAUENCAL DAKAR

Periodicitat: Mensual

Zona geografica: Palau-Solita i Plegamans i
alguns punts de Caldes de Montbui, Polinya i

Sentmenat
Tiratge: 4.000 exemplars

Descripcié: Publicacié local de Palau-Solita i

Plegamans des de fa 30 anys. A finals del
2019 van iniciar la seva tasca a les xarxes
socials gracies a un relleu en la direccié.
També van modificar-ne el logotip i el

disseny.

L’INFORMATIU DE SANTA PERPETUA DE
MOGODA

Periodicitat: Quinzenal
Zona geografica: Santa Perpétua de Mogoda

Tiratge: 11.400 exemplars

Neix el Consell Mumupal e
d’Adolescents

Uorganisme ha comengat a treballar assetjament escolar
compta amb representants de cada nivell ’ESO / 9094

Gservinet E

Serveis integrals
{ ce neteja

Descripcié: L’informatiu de Santa Perpetua

de Mogoda l'edita 'Ajuntament del poble i se

Farmacia

centra en l'actualitat i les activitats que s’hi

fan.
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INTEGRACIO 5iq 3 GRANOLLERS (343
Viure amb sindrome de Apunten que Mayoral podria
Down:"Es injustque hagin  plegar d'alcalde proximament

de lluitar més que la resta” i Barnusell agafaria el relleu

» Lincendi dela nau de Montomés pot haver » Di
provocat danys al Besds similars als del 2019

Queda’t tranquil a casa,
Compra a la nosira web

LiNIA VALLES

Periodicitat: Setmanal

Zona geografica: Vallés Oriental i Occidental
Tiratge: 10.467 exemplars

Descripcié: El Linia forma part del grup
Comunicaci621. Té un total de 19 capcaleres
i al Vallés Oriental n’hi ha dues: una d’elles
destinada a tota la comarca i l'altra en una

edicié especial per Cerdanyola.

defensar el dret a una
. assisténcia sanitdria

8 de Mar¢: Dona i Capacitats Diverses
3 et Fostels S ok ProuZamess -

MALARRASSA
Periodicitat: Mensual
Zona geografica: Terrassa
Tiratge: 7.000 exemplars

Descripcié: Malarrassa es defineix com a
periodic independent de la ciutat. El seu
contingut és informaci6 de proximitat i
especifiquen que es tracta d’'un mitja de
comunicacié basat en el cooperativisme
informatiu de proximitat que defensa el dret a

una informacié de qualitat.
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® Nim. 1.175

e Ripollet nv

W e Y (
AL "

BRES |
ALEATS

ALS CARRERS |

PARCS HIHA MES DE
80 TRONCS TALLATS

Eleccions 2023 A Imma Pi
Decidim presentaa \Volem dir que les sardanes o

Txell Calercomacapde |\ =" | hanmort, encara se sentira
3 llista per ales municipals u lacobla aRipollet™

Aquesta revista és gratuita
perd fer informacio local no és gratis.

Subscriu-te

i ajuda’ns a seguir endavant

S T

REVISTA DE RIPOLLET
Periodicitat: Setmanal
Zona geografica: Ripollet
Tiratge: Desconegut

Descripcié: La Revista de Ripollet és el
gratuit més antic del Vallés Occidental.
L’edita, des de fa 40 anys, I’Associacié Radio
Ripollet. Asseguren no dependre de cap grup
econodmic ni politic i ser una publicacié
completament independent. Per aquest
motiu, demanen subscriure’s al seu mitja per
fer-hi aportacions econdmiques que els

permeti seguir amb la seva tasca.

SATEUBAT
T T

Invisalign
la ortodoncia invisible

SANT CUGAT MAGAZINE
Periodicitat: mensual

Zona geografica: Sant Cugat del Vallés
Tiratge: Desconegut

Descripcié: Sant Cugat magazine és la
revista de la Televisi6 de Sant Cugat. El
gerent és Roma Ventura i la coordinacio
general recau en la seva filla, la Julia
Ventura. La revista té control OJD, perd no

informa enlloc del seu tiratge.




=0

Caravanes contacontesi
activitats literaries’

Portes obertes al rehabilitat jard de la Torre Can Liopis. 73 7

SAT CERDANYOLA

e —

infosatcerdonyola com - wwsat <erdamyola.com

TOT CERDANYOLA

Periodicitat: setmanal

Zona geografica: Cerdanyola del Vallés
Tiratge: 6.000 exemplars setmanals

Descripcié: El Tot Cerdanyola forma part del
grup Tot Media. Assegura tenir 22 mil lectors
setmanals i treu edici6 els divendres en
paper, perd actualitza diariament la pagina

web.

TOT Sant'Cugat

i, 1,814 dol 2531 31 de mar del 2022
www totsantcugat cat

Ucraina
Com es volca
Sant Cugatamb
el conflicte entre &
RussiaiUcraina A
Pag.12a17 LS
Seguretat
Baixenels
delictes per 4t
any consecutiu

Pag.18i21

L LUSTRACIO: PACO MIJESA

FS
organ e
S

LA IMMOBILIARIA AMB
DENOMINACIO D'ORIGEN

TOT SANT CUGAT

Periodicitat: setmanal

Zona geografica: Sant Cugat del Vallés
Tiratge: 20.000 exemplars setmanals

Descripcié: La revista Tot Sant Cugat també
forma part del grup Tot Media. Fa 35 anys
que surt al carrer cada divendres i ara, a
més, actualitza la web diariament amb
continguts que després s’aprofitaran per a

I'edicié impresa.
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RV viiiés REVISTA DEL VALLES

n‘ ‘fﬁ'} T

ene D e Zona geografica: Vallés Oriental i Occidental

Revista digital

Descripcié: La Revista del Vallés publica el

seu contingut en castella. Es tracta d'una
revista nativa digital de la comarca. La
pagina web destaca perqué hi trobem molta
publicitat, a diferéncia de les dels mitjans que

publiquen edicié en paper.




5. Resultats de ’observacio

Per tal d’estudiar la gestié de les xarxes socials de la mostra dels mitjans elegits,
durant el mes de febrer del 2022 es va dur a terme una observacio diaria de la seva
activitat en els perfils de Facebook, Instagram i Twitter. Els resultats sén els

seguents:

TOTAL DE PUBLICACIONS

Facebook; 1451;
29%

Twitter; 2759; 56%
Instagram Post;
101; 2%

Imatge 1: Grafic amb el total de publicacions dels mitjans analitzats durant el mes de febrer de 2022 a Instagram, Facebook

i Twitter. Font: Elaboracid propia

Tots els mitjans de comunicacié analitzats tenen Facebook, Instagram i Twitter.
Només, com a excepcio, L'Informatiu de Santa Perpétua de Mogoda no en té, i la
Revista del Valles no és a Instagram. Malgrat que tots tenen perfils a aquestes
xarxes socials, n’hi ha alguns que no en fan cap Us des de fa anys, com és el cas de

Sant Cugat Magazine o de I'Informatiu de Palau Solita i Plegamans a Twitter.

5.1. Twitter, la xarxa més utilitzada

Twitter és, amb diferéncia, la xarxa social més utilitzada pels mitjans de comunicacié
analitzats. De fet, és I'inica on tots ells tenen un perfil creat i hi tenen activitat, a

excepcié de Sant Cugat Magazine i I'Informatiu de Palau-Solita i Plegamans.
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TOTAL DE PIULADES

Tot Sant Cugat I
Tot cerdanyola =2esm

Sant Cugat Magazine o
Revista Digital del Valles =ss
Revista de Ripollet =87
Malarrassa =33
Linia xarxa B s

L'informatiu de Santa Perpetua de Mogoda =ss
L'Informatiu de Palau- Solita i Plegamans o

Diari de Rubi =sw

Cerdanyola al dia w49

0 200 400 600 800 1000 1200 1400 1600

Imatge 2: Grafic amb el total de piulades dels mitjans analitzats durant el mes de febrer de 2022 Twitter. Font: Elaboracio
propia

La xarxa social, creada el 2006, acumulava 211 milions d’usuaris actius el tercer
trimestre de 2021. Des que va comencar, ha revolucionat les rutines periodistiques i
de fet un estudi del 2011 apuntava que n’era la favorita (Carrera Alvarez, Sainz de
Baranda Andujar, Herrero Curiel, & Limdén Serrano, 2012). La xarxa de
microblogging és, per tant, la més utilitzada pels mitjans estudiats respecte a
Facebook i Instagram, amb una diferéncia de 1.308 publicacions respecte a
Facebook.

La totalitat dels mitjans publiquen contingut propi, amb una piulada breu i un enllag a
la seva pagina web. A excepcio del Tot Sant Cugat i Cerdanyola, no
s’autopromocionen al seu perfil, sind6 que opten per publicar contingut periodistic i
enllacar-lo, per dirigir el transit cap a la web. Generalment, 'acompanyen d’alguna
imatge o bé de la icona predeterminada de l'enllag. Aixi mateix, els dos mitjans
mencionats anteriorment també sén els que més contingut repeteixen. En un mateix
dia poden arribar a publicar el mateix enlla¢ fins a 4 vegades, destacant diferents

aspectes o bé amb el mateix text. La resta dels mitjans, perd, no repeteixen el
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contingut al seu perfil, per bé que també registren una activitat inferior a la del Tot

Cerdanyola i Sant Cugat, que en un dia poden arribar a les 40 piulades.

TOT Sant Cugat TOT Sant Cugat

@totsantcugat @totsantcugat
@ Mor Carmen Rojo, filla predilecta @ Mor Carmen Rojo, filla predilecta
de Sant Cugat i impulsora del Meson de Sant Cugat i impulsora del Mesén

totsantcugat.cat

Mor Carmen Rojo, filla predilecta de Sant Cugat i totsantcugat.cat

impulsora del Mesén - Tot Sant Cugat Mor Carmen Rojo, filla predilecta de Sant Cugat i
impulsora del Meson - Tot Sant Cugat

17:33 - 3/2/22 - Echobox
10:13 - 3/2/22 - Echobox

TOT Sant Cugat
@totsantcugat @ TOT Sant Cugat
@totsantcugat

@ El funeral per Carmen Rojo, #TOTmésllegit <@ | La mort de
impiilsora dal Mesdn i filla predilecte Carmen Rojo, filla predilecta de Sant
de Sant Cugat, sera aquest divendres Cugat i impulsora del Meson, el més
a les 10h al Monestir llegit del dia

at.cat/actualitat/soc

totsantcugat.cat
Mor Carmen Rojo, filla predilecta de Sant Cugat i totsantcugat.cat

impulsora del Meson - Tot Sant Cugat Mor Carmen Rojo, filla predilecta de Sant Cugat |
impulsora del Mesén - Tot Sant Cugat

12:09 - 3/2/22 - Echobox 21:00 - 3/2/22 - Twitter Web App

Imatge 3: Exemple de repeticio de piulades i contingut en el mitja Tot Sant Cugat el dia 3 de febrer de 2022.

L’opcio de repiular hi és, ja que la xarxa social la permet, perd no és gaire comuna. En
aquest sentit, qui més l'utilitza és Malarrassa, que de vegades també fa retuit de les seves
propies publicacions de dies anteriors. Aixi doncs, els perfils es componen exclusivament de

piulades del mateix mitja, amb un timeline predominant de les publicacions del mateix perfil.
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T3 malarrassa ha retuitat

malarrassa @malarrassa - 13 h
OPINIO | Miquel Mallafré #Terr

7 "No deixa de ser una desgracia més (i van?) que el Ministeri d’Educacié
encara vulgui deixar la Filosofia ni tan sols com a assignatura optativa, fora
dels plans d’estudi de I’'ESO i la Secundaria."

malarrassa.cat
[Miquel Mallafré] Eliminar la filosofia és un atemptat educatiu

Imatge 4: Exemple de repiulada de publicacions del propi mitja.

5.2. Les etiquetes de Twitter, també a Facebook

Una altra eina per la qual es caracteritza Twitter son les etiquetes. En els mitjans observats,
les etiquetes tenen una funcié més aviat de delimitar geograficament el contingut. En el cas
del Linia Xarxa és essencial, ja que només té un perfil per informar de les 19 capcaleres.
Aixi doncs, al principi de cada piulada indiquen, amb un hashtag, de quina d’elles es tracta.
A més, cal destacar que és I'Unic mitja que ha creat una etiqueta que fa referéncia a ells
mateixos, la resta les utilitzen, perd no les creen. En canvi, amb el Linia Xarxa veiem que hi

ha etiquetes que ens indiquen el nom de la capcalera, com #LiniaVallés.
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Linia
y @liniaxarxa

#LiniaValles Adeu a Calcats Pou després de mig segle
venent sabates a #Granollers | @granollers
@GranCentre @unpasomasbcn

liniaxarxa.cat

E Adeu a Calgats Pou després de mig segle venent sabates a ...
La botiga tancara dilluns per centrar |'activitat en la marca
Un Paso Mas que han creat les noves generacions de |a ...

8:02 p. m. - 21 de febr. de 2022 - Twitter Web App
| Linia » SI ETS DE GRANOLLERS SI NO ETS DE NO ETS DE GRANOLLERS
y 21de febrer - S

#LiniaVallés Adeu a Calcats Pou després de mig segle venent sabates a #Granollers

—— -
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LINIAXARXA.CAT

Adeu a Calcats Pou després de mig segle venent sabates a Granollers - Linia Valles
ed. Valles Oriental

Imatge 5 i 6: Exemple del tractament indiferenciat entre Twitter i Facebook, de I'is d'etiquetes a les dues
plataformes i de les comparticions a grups locals.

Les etiquetes s6n una caracteristica de Twitter, perd no de Facebook. No obstant, els
mitjans estudiats també les hi utilitzen. Amb aix0, s’evidencia que no hi ha un tracte
diferenciat entre les dues xarxes socials, i que Twitter és la predominant de les dues. De la
mateixa manera, Facebook permet una major extensié de les publicacions, peroé en centrar

els esforgos en Twitter, els mitjians no ho solen aprofitar. Amb aix0, cal destacar que a la
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plataforma de Meta hi ha menys activitat diaria per part de gairebé tots els mitjans i que no hi

ha tanta repetici6 de noticies del mitja.

Malgrat el tracte indiferenciat d’aquestes dues xarxes socials de la majoria dels mitjans,
Facebook és la segona més utilitzada. A més, també és la que ressalta per potenciar el
sentiment a una comunitat, a través de nombrosos grups que agrupen perfils d’interessos. El
Linia Xarxa va a buscar l'audiéncia, mitjancant les comparticions als grups, que

proporcionen una audiéncia especifica, com també es pot observar a la imatge 5.

5.3. Instagram, I’opcié que cada cop pren més forga

Amb les dades extretes de I'observacié durant el mes de febrer, Instagram és la xarxa social
menys utilitzada per tots els mitjans de comunicacié locals. No obstant, les histories -
publicacions que no queden al perfil, sind que s’eliminen passades 24 hores- s6n més
freqlients. El motiu és que permeten compartir les publicacions d’altres persones i, per tant,
no sempre sén de contingut elaborat del mitja. Aquesta situacié la veiem amb el Linia Xarxa,
ja que no va fer cap publicacié durant el mes de febrer del 2022, perd, en canvi,
comptabilitza un total de 6 histdries, que sén continguts compartir de perfils que els van

etiquetar al seu Instagram.

14:45 9

finig liniaxarxa 21

Q elsa_artadi

Podeu llegir el meu article a
@liniaxarxa

Elsa Artadi

Imatge 7: La comparticio de la historia d’un altre usuari va ser I'tinica activitat a Instagram del Linia durant el mes

de febrer.
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Si ens centrem en aquesta xarxa social en concret, veiem que no ofereix la possibilitat
d’enllacar contingut des de les publicacions al feed o perfil. Recentment, s’ha afegit 'opcid
de posar un enlla¢ a les histories, perd segueix sense poder-se fer a les publicacions del
perfil. Aixi doncs, els mitjans tenen feina a guiar a la seva audiéncia a la noticia a través de
les publicacions. Una técnica frequent per fer-ho és inserir I'enllag de la seva pagina web a
la biografia i fer explicit a cada post que, si es vol ampliar la informacié, es pot visitar la web
a través de la biografia. Tanmateix, la gran majoria dels mitjans analitzats no ho fan i només
4, d’un total d'11, ho especifiquen. Aixi mateix, gairebé la totalitat d’ells tenen la seva propia
web a la informacié del perfil. Només n’hi ha dos que no. Per una banda, L’Informatiu de
Santa Perpéetua de Mogoda utilitza Linktree, un recurs que s’ofereix des de la plataforma per
poder posar un enllag a la biografia d’Instagram que quan s’obri desplegui tot un seguit de
pagines que es poden personalitzar. De l'altre, Sant Cugat Magazine té I'enlla¢ a Issu, una

plataforma on poder visualitzar els arxius PDF de les edicions de la revista.

5.4. Fer present la marca a Instagram

Respecte al contingut a Instagram, alguns mitjans de comunicacié dissenyen les
publicacions abans de pujar-les i hi posen la seva marca, el que requereix una feina prévia
d’edici6 de la fotografia. En concret, dos ho fan en totes les seves publicacions, dos més en
algunes i la resta, és a dir quatre, publiquen simplement la foto. Amb les histories hi ha el
mateix patro, els mitjans més potents a les xarxes socials les personalitzen, mentre que els

menys actius opten per publicar-les sense modificacions.

palauinformatiu revistaderipollet
Palau-solita i Plegamans Ripollet

Imatge 8 i 9: A la dreta, publicacié de L’Informatiu de Palau-Solita i Plegamans, que insereix la marca a la imatge.
A l'esquerra, la Revista de Ripollet, que penja les publicacions sense fer present la seva marca en elles.
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Tanmateix, també hi ha algunes ocasions que els perfils dels mitjans comparteixen la
publicacié del feed a les histories, de tal manera que la mateixa imatge apareix a ambdoés
llocs al mateix temps. A més, amb diferents temes atemporals, repeteixen la mateixa
fotografia de la histoéria amb alguns dies de diferéncia, sense cap mena de canvi. Aquesta és

la practica de, per exemple, el Tot Sant Cugat, el mitja que més histories publica cada dia.
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6. Resultats i analisi de les entrevistes

Per tal de conéixer la gestio de les xarxes socials dels mitjans i no només quedar-se
en el que esta publicat, s’han dut a terme un seguit d’entrevistes als responsables de
xarxes socials o continguts dels mitjans analitzats. Malgrat contactar amb tots ells,
tan sols la meitat d’ells s’han prestat a una entrevista. Aquestes, s’han fet a diferents

perfils i carrecs dels mitjans, que sén els segients:

Nom del mitja Nom de I'entrevistat Carrec de I’entrevistat
Diari de Rubi Marta Cabrera Redactora

Revista de Ripollet David Rua Director

L’Informatiu de Palau Pep i Carles Puig Editor i col-laborador

Solita i Plegamans

Tot Sant Cugat Agata Guino Directora adjunta
Linia Valles Anna Corbatera Responsable
d’estratégia digital

6.1. Paper o digital, el gran dilema

Dels mitjans entrevistats, tots tenen les tres xarxes socials comentades, és a dir,
Instagram, Facebook i Twitter, malgrat que no en fan el mateix us. Tanmateix, totes
les capcaleres, excepte L’Informatiu de Palau-Solita i Plegamans, s6n setmanals.
Una altra coincidencia entre elles és que la seva principal font d’ingressos prové de

la publicacié en paper.
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Aixi doncs, tenen un model de negoci basat en l'edicié impresa, encara els marca
lagenda i la manera de treballar. No obstant, el Tot Sant Cugat assegura que ha
assolit un equilibri, de manera que té una redacci6é i fonts d’ingressos repartides
entre el paper i el digital. Agata Guind, directora adjunta del mitja, sentenciava que
han anat “fent canvis perqué la redacci6 estigui encarada a la web, pero tot i aixi fem
el paper’. Aquest suposa un cami que Anna Corbatera, responsable d’estratégia
digital del Linia, assegura que volen seguir: “el digital pren importancia i volem que
s’equilibrin, que tingui moviment i es retroalimenti amb el paper”. Aixi doncs, estan

en procés de canviar la seva manera de fer la feina i centrar-se més en el digital.

Qui es mostra més fidel amb el paper és Pep Puig, editor de I'Informatiu de Palau-
Solita i Plegamans. De fet, assegura que quan ell va prendre el relleu a la direccié
del mitja local, va tancar-ne la web. No va ser fins a marg¢ del 2020, en plena primera
onada de la pandémia de la COVID-19, que la va reobrir de nou per justificar cobrar
els anuncis als seus clients, tot i que la revista també va sortir en paper. Aixi doncs,
la seva pagina web, assegura, nhomés s’actualitza un cop al mes amb la sortida
d’'una nova edici6, i tan sols hi publica el document digital, sense crear una pagina a
linterior de la web per cada article i poder, d’aquesta manera, enllagar-ho a les

xarxes socials.

6.2. La web, una tasca diaria?

Actualitzar la pagina web només quan surt I'edicié és una practica que no només
duu a terme L’'Informatiu, siné tots els altres. La diferéncia és que, en ser setmanals,
durant el mes sencer hi ha més actualitzacié a la web que no pas en un mensual.
Tot i aixi, tots contemplen les actualitzacions en cas que hi hagi una ultima hora,
amb la finalitat de publicar-la. Tanmateix, el Tot Sant Cugat és I'inic dels cinc
mitjans entrevistats que actualitza diariament la pagina web a primera hora del mati,
amb continguts que sortiran a la segiient edicié del divendres. Malgrat aixd, també
en guarden alguns d’exclusius per a la versié impresa, per tal que el lector hi trobi

alguna novetat. Aquests es distribueixen per xarxes, peré més endavant.

En aquest sentit, tots els mitjans veuen les xarxes socials com a una eina per fer

present la seva marca. Agata Guind, del Tot Sant Cugat, les compara com el quiosc
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on recorren per vendre el seu producte. David Rua, director de la Revista de Ripollet,
en destaca el servei a l'audiéncia, un aspecte que Pep Puig, de l'Informatiu de
Palau-Solita i Plegamans, no li dona importancia. De fet, la seva perspectiva és més
de prendre les xarxes com a un anunci del seu propi mitja que no com a servei. No
obstant, tots en destaquen la capacitat de crear comunitat que les xarxes socials els
brinden, i també valoren positivament la immediatesa per informar, ja que el paper

no els ho permet.

6.3. Laimportancia d’una estratégia digital, poc portada a la
practica
Malgrat ser presents a les xarxes socials, L’Informatiu de Palau-Solita i Plegamans,
el Diari de Rubi i la Revista de Ripollet, asseguren no tenir una estratégia general
definida, ni diferenciada en funcié de la plataforma. Aixi doncs, no fan un tractament
especial sind que aquest és causat per la xarxa en qliesti6 a causa de les seves
caracteristiques. En aquest sentit, a Instagram es fan essencials les imatges, un
aspecte que no és tan important a Facebook i Twitter. Per aquest motiu, el
tractament d’aquestes dues xarxes socials mencionades anteriorment és similar o bé

exactament igual en els mitjans locals.

En el cas de la Revista de Ripollet, el director David Rua, argumenta que “s’han de
rendibilitzar el temps, els esforcos de la gent, i al final [amb les xarxes socials]
acabes duplicant la feina”. Per tal de fer una gestio de xarxes eficient, L'Informatiu de
Palau-Solita i Plegamans té un compte de Twitter gairebé completament inactiu, amb
piulades esporadiques. Consideren que en aquesta xarxa social el seu public no hi

€s, i no volen “perdre el temps en que ens va gros”.

6.4. L’audiencia de Twitter i la de Facebook, també diferent

De fet, Agata Guin6 del Tot Sant Cugat assegura que Twitter és la xarxa social a la
qual hi dediquen més temps, perd menys retorn els hi aporta. Confessa que han
comencat a prestar-hi menys atencio i que ara les piulades s6n més espaiades en el
temps. No obstant, és I'inic mitja que assegura tenir una estrategia diferenciada per
cada xarxa social. La directora adjunta del Tot Sant Cugat defensa que a Twitter

interessa més la politica i que, en canvi, a Facebook els continguts amb més
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repercussio son els successos i cultura. Aixi doncs, assegura que tracten els temes
diferent i que no tot el que publiquen a Facebook es pot trobar també a Twitter. De
fet, cal destacar que el Tot Sant Cugat és un dels mitjans més actius a aquesta
xarxa social. Repeteix el contingut del dia al llarg de diferents hores i en diferents
formats: amb canvis en el text de la publicacié i fils de Twitter, sobretot. Asseguren
gque aquesta estratégia no els penalitza, és a dir que no els condiciona la repercussio
de la segient publicacié, fet que amb Facebook si que passa. Per aquest motiu sén

molt més actius a Twitter, com també ho fa el Linia.

Tot Sant Cugat
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Imatge 10: Grafic de I'activitat del Tot Sant Cugat durant el mes de febrer de 2022. Font: Elaboracié propia

6.5. El Linia: 19 capcaleres i una unica identitat a les xarxes

El cas del Linia Valles, per aixo, resulta particular. El grup t¢ 19 capcaleres locals
arreu de Catalunya, i el Valles és una d’elles. Les xarxes socials, pero, es gestionen
conjuntament a través dels perfils del Linia Xarxa. Es tracta d’'una estrategia que
Anna Corbatera, responsable de l'estrategia digital del mitja, defensa argumentant
que van percebre que a la gent també li interessava qué passava més enlla de la
seva edicio i en I'area metropolitana de Barcelona. Aixi doncs, es fa visible a cada
publicacié de quina edicié local es tracta a través d’'una etiqueta personalitzada que

permet filtrar el contingut i 'audiéncia, si es desitja.
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Anna Corbatera, del Linia, assegura que tot el que es publica a Twitter també es fa a
Facebook. El contingut és el mateix a una xarxa social i en a l'altra, i, de fet, és
exactament el mateix. Aixi és com també s’utilitzen les etiquetes, que tenen un Us
estés a Twitter, també a Facebook, on no és tan comu. Aixi doncs, no tenen una
estratégia de tractament diferenciat de les xarxes siné que es basa en quines hores

publicar.

6.6. Quan publiquen els mitjans?

En aquest sentit, gairebé tots els mitjans coincideixen en publicar a les primeres
hores del mati, del migdia i també al vespre. Destaquen la importancia de fer
coincidir els seus posts en hores de descans i de fer-ne un tractament diferent durant
el cap de setmana. Es aleshores quan repeteixen els continguts amb un temps de
lectura més llarg o els que més repercussié han tingut (Linia xarxa), un resum de la
setmana (Tot Sant Cugat) o publicacions més disteses, com la vinyeta comica
(Revista de Ripollet). Per la seva banda, tots admeten programar les publicacions,
sobretot en els dies festius. En el cas del Diari de Rubi, opta per publicar en hores
de feina dels redactors i deixar el cap de setmana inactiu, ja que no elaboren nou
contingut i tampoc el repeteixen. Marta Cabrera, redactora del mitja, argumenta que

ells aposten per I'actualitat i, per tant, el contingut sol caducar abans de repetir-lo.

Aquest mateix mitja va patir un pirateig al seu perfil de Twitter, de manera que n’han
hagut de crear un recentment i comencar de nou, amb zero seguidors. Asseguren
que bona part del temps actualment el dediquen a fer créixer Instagram: “en realitat
no ens dona un retorn en forma de visites a la web, perd és una xarxa que esta

creixent molt i volem tenir-hi preséncia i fer-nos forts alla”, sentencia Cabrera.

6.7. Instagram, el debat obert

Instagram potencia molt la imatge. Hi ha una divisié entre els mitjans entrevistats,
per I'is que en fan. En el cas del Tot Sant Cugat, Guiné creu que és una xarxa molt
idonia pel setmanari, ja que al-lega que des de sempre han apostat per la imatge i
que és una plataforma que els dona un gran potencial. Per contra, David Rua, de la
Revista de Ripollet, considera que es tracta d’'una xarxa social molt amable en qué
‘es fa dificil publicar segons qué”, referint-se a noticies desagradables. A més,
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argumenta que enllacar el contingut a la xarxa social en questié és dificil i laborids
pel lector. Aixi doncs, opta per fer difusié de les noves edicions de la revista, perd no
del contingut que hi ha.

En el cas de l'Informatiu de Palau-Solita i Plegamans, Carles Puig dissenya les
publicacions de I'edicid, que es publicaran els segiients dies a la sortida en paper.
De tots els mitjans entrevistats, €s I'inic que té una periodicitat mensual. Aquest fet
el condiciona a no tenir tant de contingut, i assegura que s’acaba en, com a maxim,
dues setmanes. El mitja opta per publicar alguns esdeveniments que sortiran a la
seglent edicio, és a dir, fer una mescla entre el que s’ha publicat i el que es

publicara en un futur.

Aixi doncs, juntament amb el Tot Sant Cugat, sén els Unics dos mitjans dels
entrevistats que publiquen contingut abans que surti en l'edicié en paper. La resta
van a remolc del contingut de l'edicié impresa i, posteriorment, es difonen per les
xarxes socials. Tanmateix, cal destacar que el Linia no utilitzava Instagram durant el
mes de febrer. En conversa amb Anna Corbatera, la responsable de l'estrategia
digital, comentava que volien impulsar el perfil perqué el consideren indispensable,
perd que havien de definir quina estratégia dur-hi a terme. S’excusa assegurant que
el Linia va comencgar a apostar pel digital a finals del 2021 i que, en primer lloc,
volien ser presents a Facebook i Twitter, per mirar de consolidar-s’hi. “Tenim
notificacions i moviment per part d’articulistes i hem de donar-hi resposta, hem
d’aprofitar I'eina que és una de les que funciona millor i no deixar-la escapar. S’ha de

convertir en un pilar important”, sentenciava durant I'entrevista.

6.8. Facebook, la xarxa social amb més retorn

En aquest sentit, hi ha consens entre els entrevistats que la xarxa social que més
retorn els dona és Facebook. Asseguren que laudiencia interactua més i que
comparteix el contingut. En un sentit similar, el Linia és I'inic que duu a terme una
estratégia per tal de moure el contingut, publicant-lo en grups dels pobles: “has de
buscar la manera que es mogui la informacié, fa poc que tenim identitat digital i
brindem el contingut, mentre esperem que treballant, i amb el temps, 'usuari vingui a

nosaltres”, assegura Corbatera.

31



Aixi doncs, I'estratégia del Linia implica publicar constantment a les xarxes de totes
les edicions que tenen repartides arreu de l'area metropolitana barcelonina.
Publiquen tot el que surt en paper, pero no tot el que es penja a la web es pot trobar
a la versi6 impresa. Aquesta practica també la duen a terme tots els altres mitjans.
David Rua, de la Revista de Ripollet, assegura que, si no fos per les xarxes socials,
no hi hauria tantes visites a la pagina web. Per contra, el Tot Sant Cugat fa bandera
del fet que la majoria de les seves visites entren pel cercador, i ho atribueixen a

larrelament del mitja a la ciutat i la seva llarga trajectoria.

6.9. Les xarxes socials no condicionen el contingut

La dependéncia de les xarxes socials en el transit de la web, asseguren els
entrevistats, no els determina com publicar el contingut. Tampoc ho fa el seguiment
de les audiéncies, de les quals tots asseguren tenir-ne coneixement i fer-ne un
seguiment, tot i que no exhaustiu. Aixi doncs, no li presten gaire atencié ni
condiciona la manera de treballar del mitja o els temes escollits, que es continuen

decidint de la manera tradicional.

6.10. Una eina pels periodistes

Les xarxes socials també funcionen com a font i com a eina per contactar amb la
gent més facilment. David Rua, director de la Revista de Ripollet, en destaca la
funcionalitat, pero alhora reconeix la dificultat de buscar un equilibri entre trepitjar el
carrer i utilitzar internet per fer periodisme: “has d’intentar que les xarxes socials no
et robin gaire temps perque si no acabem treballant tot el dia davant de I'ordinador i
no trepitgem el carrer, el que és un perill pel periodisme que fem i en el que intentem
no caure”. També critica el canvi en el flux informatiu: “abans sorties a buscar la
noticia, o bé venien a la redaccio, el canal era més clar. Ara directament es penja a

les xarxes i t'arriba la informacié al mateix temps que la ciutadania”.

El director de la Revista de Ripollet també es mostra preocupat per la situacié que
viuen al seu mitja, asseguren que estan “sobredimensionats” i que les xarxes socials
dupliquen la feina als periodistes: “teniem una redaccio per fer el paper i ara tenim
menys redaccio encara, perqué els recursos van minvant, per fer el paper, la web i

les xarxes”.
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6.11. De la publicitat en paper a monetitzar les xarxes

En aquesta mateixa linia, Agata Guiné admet que el que els és més complicat de fer
setmanalment és treure una edici6 en paper. El Tot Sant Cugat, pero, forma part del
grup Tot Media, que compta amb una agéncia de publicitat. Els encarregats de les
xarxes socials sén els periodistes, és a dir 6 persones, perd admet que els
treballadors de l'agéencia de publicitat del grup també hi publiquen continguts
patrocinats. Es I'inic mitja que, de moment, monetitza les xarxes a través d’articles

pagats amb un preu afegit per publicacions a Instagram, Facebook i Twitter.

oeiveRD

Imatge 11: Imatge de I'entrada de la redaccid del Tot Sant Cugat Font: Tot Sant Cugat

Els altres mitjans no descarten buscar-ne una rendibilitat economica en un futur,
perd admeten que actualment no saben com treure’'n profit. El Linia, aixi i tot, es
marca com a objectiu créixer en usuaris unics, per tal d’aconseguir anunciants a la
seva pagina web. No obstant, cap d’ells té definida una estratégia que passi per fer
publicitat dels seus anunciats cobrant als perfils del mitja. També descarten fer
publicitat a les grans companyies, malgrat que el Tot Sant Cugat i el Linia ho han fet
en un passat. Resulta complex, segons admeten fer-ho, ja que hi ha moltes variants i
sobretot consideren dificil I'hora d’escollir la publicacié a promocionar. “Fer publicitat
a les xarxes socials és dificil perqué no saps quina quantitat invertir, ni quants dies
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ha d’estar. L'estratégia del Linia es basa en la feina diaria que fem. Treballem molt el

dia a dia a Facebook i Twitter”, argumenta Corbatera.

Rua es mostra contrari a la publicitat a les xarxes socials. Amb una posicié critica
amb elles assegura que “al final estas fent una feina gratuita per omplir de contingut
una xarxa que a tu no t'esta revertint de cap manera”. Marta Cabrera, del Diari de
Rubi, també creu que “al final estem en mans de grans corporacions que apliquen

els seus algoritmes i potencien unes publicacions o perfils per sobre dels altres”.

34



Segona part:
Les xarxes socials de
Tribuna Maresme

7. Tribuna Maresme, un mitja amb historia

La historia de Tribuna Maresme com a mitja de comunicacié es remunta al 2002.
Fins a aquell moment hi havia quatre capcgaleres d’'un mateix propietari. Eren el
Premia Actual (per Premia de Mar i de Dalt), Masnou Avui (per Masnou, Alella i
Teia), Vilassar Informacié (que cobria Vilassar de Mar i de Dalt) i Cinc Viles (que
abastava Sant Vicen¢ de Montalt, Arenys de Munt i de Mar, Caldes de Malavella i
Sant Andreu de Llavaneres). Amb un canvi de direccio, es va apostar per unificar les

quatre capcgaleres i va aparéixer per primer cop el nom de Tribuna Maresme.

TRIBUNA: Premia

Periddic quinzenal informatiu de PREMIA DE MAR | PREMIA DE DALT

GRAMAPRESS, CAMI RAL 495,

"Tribuna Maresme edlta cinc nous 1
periodics gratuits a la comarca .

Imatge 12: Primera capgalera de Tribuna Maresme en el suplement Premia.

En un primer moment, Tribuna Maresme apareixia com a suplement de les edicions
locals. Al mateix temps també es repartia una edici6 a Matar6. Es tractava de
publicacions mensuals, amb un tancament setmanal. Aixi es va mantenir fins al
2004, quan es van integrar finalment totes les edicions en una i va passar a ser

quinzenal durant dos mesos, abans de ser, definitivament, mensual.

Els temes que s’hi tractaven eren, sobretot, d’actualitat de la comarca. El periddic es
repartia arreu de diferents establiments comercials i, fins i tot durant una temporada,

en ma a les estacions de tren de la comarca.
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7.1. El sotrac de la crisi

Arran de dificultats economiques el 2008, i també en plena crisi de la premsa,
Tribuna va deixar de ser una publicaci6 setmanal per ser mensual. D’aquesta
manera, es prioritzava la viabilitat econdmica del mitja, que notava greument les
consequéencies de la crisi. A partir d’aleshores, el mitja no ha tornat mai ser

setmanal.

Amb el canvi a mensual també n’hi va haver en referencia als continguts. En deixar
de ser una publicacié setmanal, I'actualitat caducava. Aixi doncs, es va fer el canvi a
un contingut més distés, i es va optar per fer un gir a un format més similar a la
revista. D’aquesta manera, s’abandona definitivament el format tabloide, que fins a
aquell moment caracteritzava Tribuna, per tal de fer-ne un format més petit. Tot i

aixi, encara mantindria el paper de premsa, pero estaria grapat i retallat.

7.2. El canvi a revista

Tribuna va abandonar definitivament el paper de premsa el 2017. A partir
d’aleshores va canviar a paper de revista. Amb aquesta innovacié també es va

renovar la imatge i la maquetacié de l'interior, el canvi més destacat recentment.

DENTALSTAR

Imatge 13: Portada de Tribuna Maresme (abril 2022)
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Enguany la publicaci6 celebra els 20 anys i, és per aquest motiu, que també s’han
fet canvis en les seccions i la maquetacié interior, perd el format i la linia de
continguts segueixen sent els mateixos des que el 2017 es va apostar per la ruptura

amb el paper de premsa i temes més distesos, caracteristics d’una revista.
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8. L’entorn mediatic del Maresme

El Maresme sempre ha estat una comarca on han abundat les publicacions
gratuites. De fet, el primer setmanari gratuit de Catalunya i el segon de tot I'Estat era
el Tot Matard, que seguia I'actualitat de la capital maresmenca. Després de gairebé

40 anys d’activitat, el 2020 va tancar per la inviabilitat econdmica del projecte.

Aixi doncs, I'inica publicacié en paper dedicada exclusivament a Matar6 actualment
és el Capgros. Des del 1984 que edita un setmanal, perd també es va constituir com
a grup i va diversificar les seves fonts d’ingressos. Van agafar el traspas d’una
segona revista, el 3 Viles, de la qual li mantenen la marca. Es mensual i es reparteix
per Sant Andreu de Llavaneres, Caldes d’Estrac i Sant Viceng de Montalt. A més, de
la segona revista, el grup té suports publicitaris a la via publica i un espai expositiu.
Recentment, s’han constituit com a agéncia creativa de marqueting i comunicacio.

Per fer-ho, han abandonat la seva marca per “Alarona Studio”.

8.1. La comarca del maresme, un univers mediatic complex

Malgrat el nom, Tribuna Maresme no cobreix tota la comarca, sindé que ha heretat la
zona de repartiment de les publicacions que va annexar el 2002. Amb els anys, s’hi
han incorporat algunes poblacions i actualment la zona de distribucié comprén des

d’Alella fins a Arenys de Mar i de Munt.

De fet, no hi ha cap publicacié en paper que es distribueixi a tota la comarca i mai hi
ha existit. Per part dels digitals, pero, la situacié ha estat diferent. Diferents projectes
han intentat tirar endavant només en format virtual, com sén els portals del Diari
Maresme (2006-2019) i el Maresme360 (2010-2022). Ara mateix nhomés queda la

Revista Digital Maresme, que publica en castella i sense gaire frequéncia.

En les publicacions de paper, al baix Maresme hi ha la revista La Clau des del 1984.
Avui dia distribueix des de Montgat fins a Caldes d’Estrac. Tot i ser del Maresme, es
distribueix també a la ciutat de Badalona, del Barcelones. Histéricament sempre
havia estat setmanal, pero el 2008 va canviar la seva periodicitat a quinzenal. Tot i

aixi, sempre ha mantingut el seu format de revista de butxaca, similar a un DIN-AS5.
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Vilassar
de Dalt

Imatge 14: Portada de la revista La Clau (marg 2022)

A LaClau.cat, la revista actualitza continguts diariament, publicant noticies d’agéncia,
i un cop a la setmana amb els seus propis articles. D’aquesta manera,
aconsegueixen una activitat diaria a la web, de la qual se’'n fan resso a les xarxes

socials.

Tot i que La Clau no és un grup mediatic, han diversificat els seus ingressos cap a
un vessant digital. Aixi és com el dia d’avui ofereixen gestié de les xarxes socials i

fan tasques propies d’'una ageéncia de comunicacio.

srngoet  atempaning

@ NGm.16 o

Panxinsg

[Maresme |

COMPARA
ABANS
DE VENDRE
ELTEUOR EMPENOS

Imatge 15: Portada de la revista Panxing Maresme (marg¢ 2022)

En la mateixa linia que La Clau a la comarca també hi ha el Panxing Maresme.

Forma part del grup Panxing Comunicacié, que es compon d'un total de cinc

39



capcaleres, i la de la Cerdanya n’és la més antiga. Totes les edicions sén mensuals i

el 2019 el grup distribuia 21 mil exemplars.

El seu model de negoci es basa en la publicitat del paper, impresa en un format de
revista similar a un DIN-A5 que, en el cas del Maresme, es distribueix des de
Montgat fins a Sant Pol de Mar. La web, I'actualitzen un cop al mes, quan treuen una
edicid, i hi vessen el contingut publicat impres. Aixi doncs, no van més enlla sin6é que

fan una unica actualitzacié6 mensual, com a norma general.

8.2. Manca d’informacio local

Tot i que la majoria de les publicacions contenen informacié de proximitat, també hi
ha casos en qué no és aixi. Al Maresme hi ha dues revistes amb edicié mensual que
es defineixen com a magazine i que omplen les seves pagines amb anuncis. Es el
cas del Troba’m Maresme, que es distribueix des de Cabrils fins a Caldes d’Estrac i

inclou, excepcionalment, Calella.

En la mateixa linia també hi ha la Revista Correu del Maresme, la Selva i Baix
Montseny. Aquesta, perd, també ofereix serveis de disseny, impremta i distribucio.
En el seu cas té una pagina web on es penja el document de I'edicié un cop al mes.
No obstant, en el cas del Troba’m, depenen d’'una pagina aliena a ells per consultar
I'edicio, que comparteixen a través de Facebook i Instagram un cop al mes, sense

més actualitzacions.
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9. Estat actual de les xarxes socials de Tribuna Maresme

Tribuna Maresme compta actualment amb tres xarxes socials: Instagram, Facebook i
Twitter. A cadascuna d’elles té& un minim de mil seguidors, a data de 31 de marg de
2022.

Total de seguidors

TR
150U

Facebook Instagram Twitter

Imatge 16: Total de seguidors dels perfils de Tribuna Maresme a Facebook, Instagram i Twitter (31 de marg de

2022). Font: Elaboracio6 propia

La primera xarxa social que va obrir al mitja va ser Facebook, tot seguit Twitter (a
finals del 2012) i, finalment, Instagram, on es va crear el perfil el 2019 i comencar a

potenciar el 2020.

Fins ara, la gestié de les xarxes socials no ha estat prioritaria. Tribuna Maresme
encara t& un model de negoci basat en la publicitat de I'edicié impresa, que és
mensual. En conseqiiéncia, només s’actualitza un cop a principis de cada mes. Fins
a la seguent edici6 es treballa per fer resso a les xarxes del contingut de la web, que,

com a norma general, és el de I'edici6 impresa.

Les publicacions tenen un caracter organic, és a dir, no es promocionen de cap

manera. Sempre s’intenta que vagin acompanyades d’'una imatge per cridar
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latencid, i també redirigeixin al contingut a la web. Per tal d’escurcar I'enllag, es

treballa amb la plataforma bit.ly des del 2014.

9.1. Programar les publicacions

La tasca de programar les publicacions a les tres xarxes socials es fa un cop, a
principis de mes, i s’esplaien en el temps fins a la seglient edici6. Les plataformes
utilitzades sén de les mateixes xarxes socials, Twitter i Facebook Studio, que no
tenen un limit de publicacions per programar. Aquesta darrera plataforma permet
programar també Instagram, sempre que no s’afegeixi un enlla¢ a la imatge. En cas
que es vulgui fer, des de Tribuna s’utilitza la pagina Later. Amb l'opcié gratuita de
Linkin.bio es pot afegir una adreca web a la imatge, de manera que quan s’obre
I'enllag de la biografia simula un feed en el qual, si es clica la publicacio, es redirigeix

a la pagina web.

Tanmateix, no es poden enllagar totes les publicacions perqué Later, la plataforma
utilitzada, és de pagament. La versié gratuita no permet programar videos, ni
enllagar-los. A més, anteriorment hi havia un limit de programar 30 publicacions
mensuals, pero I'abril de 2022 va passar a ser de 10. Aixi doncs, els posts que no es
programen per aquesta aplicacié es fan a través de Facebook Studio, pero rarament

es publica al mateix moment.

=

Tribuna Maresme

[ Visita la web ]

Imatge 17: Vista de Linkin.bio, I'opcié de la plataforma Later per enllacar publicacions. A aquesta pagina s’hi

arriba a través de l'enllag de la biografia d’'Instagram.
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Anteriorment, s’havia fet servir Hootsuite, que permet programar les tres xarxes
socials a la vegada, pero en tractar-se d’'una eina de pagament, la versidé gratuita
s’ha anat limitant i avui dia és escassa. Per aquest motiu, cada publicacié es

programa individualment a cada xarxa social.

Com s’ha mencionat anteriorment, la tasca de programar totes les publicacions del
mes es fa tan bon punt surt I'edicié. Tanmateix, suposa molt de temps i, a vegades,

es fa setmanalment o bé es programa d’un dia per l'altre.

Per determinar la data de publicacié, sobretot es t¢ en compte la caducitat dels
articles. Aixi doncs, es programen primer els temes que tenen una data concreta o

caducitat i, després, els temes més aviat atemporals.

Les hores no segueixen un esquema determinat, per bé que s’opta per publicar de
manera que coincideixin amb primera hora del mati, migdia i molt poques vegades a
la tarda. No obstant, també es publica a mig mati, ja que no hi ha una programacié
respecte a aquest tema.

En ser mensual i no actualitzar la pagina web, el contingut es difon rapidament a les
xarxes i s’acaba. Per aquest motiu, s’aprofiten continguts de mesos anteriors i
s’aprofiten amb alguna rao, sobretot aprofitant les commemoracions. També durant
el mes es fa difusio dels articles en més d’'una ocasio, sempre d’'una manera que
eviti la repeticid i, per tant, canviant el text que acompanya l'enlla¢g. Aquesta técnica
s’empra sobretot a Twitter i Facebook. Per contra, a Instagram només es repeteixen

les histories, mai les publicacions al feed del perfil.
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Avui és el Dia Internacional de les Dones a la Ciéncia. S R— La falta de perspectiva de génere en medicina fa que
Actualment, la medicina encara careix de perspectiva La doctora Qa}rmﬂe Valls publica MUJgres invisibles es recepti 5 vegades més d'antidepressius i ansiolitics
de génere. Es el que denuncia Carme Valls (doctora) al P3r@ la medicina”, sobre _el m‘en)(st.emment de les ales dones. Carme Valls (doctora) denuncia aquesta
llibre "Mujeres invisibles para la ciencia". Llegeix la dones en la recerca, el diagnostic i el tractament. situacié en el seu llibre "Muijeres invisibles para la

conversa amb ella i Llegeix la conversa a L medicina". Llegeix la conversa a

Imatge 18: Exemples de piulada a Tribuna Maresme i repeticié de contingut en tres ocasions diferents, perdo amb

un text diferent que acompanya la publicacié.

9.2. El tracte indiferenciat de Twitter i Facebook

Tot el que es publica a Twitter, també es fa a Facebook. Aixi doncs, no hi ha cap
mena de tracte diferenciat entre xarxes socials. L'dnic canvi rau en l'is de les
etiquetes, que a la primera plataforma si que s’utilitzen i, a la segona, no. Cal tenir
en compte que amb la limitaci6 de 280 caracters a Twitter, la publicacié és la

mateixa, pero sovint més detallada a Facebook.

Aixi doncs, no hi ha cap mena de diferenciacié entre quins temes funcionen més a
cada xarxa social si no s’opta per publicar tot el contingut de I'edicié impresa. L’Gnic
que rep un tracte especial és Instagram, ja que les seves caracteristiques ho

exigeixen.

9.3. Instagram, una atencio especial exigida

Com bé s’ha comentat anteriorment en diferents ocasions, Instagram té una
naturalesa diferent de la de Facebook i Twitter. En aquest sentit, es potencia la
imatge com a esséncia de la xarxa. Els continguts publicats s6n els mateixos que a
les altres dues plataformes, perd canviant la manera: des de Tribuna Maresme es

dissenya cada publicacié amb els colors corporatius i el titular a la imatge.
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tribunamaresme Avui és el Dia Internacional de les Dones
a la Ciencia. Actualment, la medicina encara careix de
perspectiva de génere. Es el que denuncia Carme Valls
(doctora) al llibre "Mujeres invisibles para la ciencia"

AEnllag de I'entrevista a la bio
11 de febrero - Ver traduccién

Imatge 19: Exemple de publicacio al feed d’'Instagram de Tribuna Maresme

No obstant, també és una plataforma en la qual es fa més dificil redirigir 'usuari a la
pagina web, ja que en demana un esfor¢ especial. EI motiu és que no es poden
afegir enllagos al feed, sind que ha de ser unicament a les histories, les quals
caduquen passades 24 hores.

Davant d’aquesta situacio, a Tribuna s’informa al final de cada publicacid, que si es
vol més informacio, es visiti I'enllag de la biografia. Perd aquest no redirigeix a la
pagina web del mitja siné que ho fa a la de Later, que també permet I'opci6 de visitar

la web pels articles no enllacats.

10. Activitat a les xarxes socials

Si prenem les dades de febrer de 2022 com a fotografia fixa per elaborar una
auditoria de les xarxes socials del mitja, veiem que durant aquest mes es van fer un

total de 118 publicacions. Totes elles van ser organiques, é€s a dir que no es van
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promocionar a les plataformes. A Twitter, la xarxa social en la qual es va publicar

més, es van fer 10 retuits i respondre a 9 piulades.

En total, les publicacions van tenir un abast de 26.532 entre les tres xarxes. Es a dir,

les publicacions van arribar a aparéixer a la pantalla del mobil de 26.532 usuaris

unics, pero el percentatge de conversions, usuaris que van clicar a I'enllag i van ser

redirigits a la pagina web, és de tan sols I'1,21%. Tanmateix, la duracié de la visita

d’aquestes conversions no supera, en cap cas, als dos minuts.

Abast de les
publicacions

Nombre de Publicacions
seguidors

Xarxa
social

Augment de

mensuals seguidors

Conversions mensuals

Facebook 1.655 48 16 18.075 268
Instagram 1.129 9 34 546 2
Twitter 3.012 61 17 7.731 53

Imatge 20: Taula de l'activitat a les xarxes socials de Tribuna Maresme (febrer 2022). Font: Elaboracié propia.

Dades obtingudes per Metricool.
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11. L’audiéncia del mitja

En el detall de l'audiéncia de Tribuna Maresme, veiem que el public majoritari a
Facebook, Instagram i Twitter s6n dones. També observem que la franja d’edat
predominant és la dels adults d’entre 35 i 44 anys a Instagram, perd una mica més
alta, entre 45 i 54, a Facebook. Precisament, en aquesta ultima plataforma la segona
franja d’edat amb més preséncia és dels 55 als 64 anys, una clara diferéncia

respecte a Instagram, que és la d’entre 45 i 54 anys. Tanmateix, no tenim les dades

de quina és la franja d’edat predominant a Twitter, ja que la xarxa social no les

proporciona.

Xarxa social Homes Franja d’edat predominant
Facebook 58,08% 49,83% 45-54
Instagram 61,20% 38,70% 35-44
Twitter 59,06% 40,94% Sense dades

Imatge 21: Taula de I'audiéncia de Tribuna Maresme (febrer 2022). Font: Elaboracié propia. Dades obtingudes

per Metricool.

Pel que fa a l'origen dels seguidors, veiem que el 99% d’ells sén d’Espanya, tant a
Facebook com a Instagram, malgrat que no disposem d’aquestes dades per part de
Twitter. Destaca que la gran majoria de seguidors sén del Maresme, de poblacions
en que Tribuna hi és present.
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SEGUIDORS PER CIUTAT (FACEBOOK)

HBarcelona MPremia de Mar M Mataré M Vilassar de Mar M Vilassar de Dalt ®EIMasnou mAltres

Imatge 22: Seguidors per ciutat de Tribuna Maresme a Facebook (febrer 2022). Font: Elaboracié propia. Dades
obtingudes per Metricool.

SEGUIDORS PER CIUTAT (INSTAGRAM)

W Matard B Premia de Mar M Barcelona M Vilassar de Mar

M El Masnou M Vilassar de Dalt W Cabrera de Mar HAltres

Imatge 23: Seguidors per ciutat de Tribuna Maresme a Instagram (febrer 2022). Font: Elaboracié propia. Dades
obtingudes per Metricool.
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12. Analisi

Les xarxes socials de Tribuna Maresme estan en creixement. En el periode de febrer
a abril hi ha hagut un increment de seguidors tant a Facebook com a Instagram i
Twitter. Tot i aixd, es tracta d’'un creixement lent, que compensa les pérdues de
seguidors. La plataforma que més creix és Instagram, i ho fa gairebé el doble que

Twitter i Facebook, amb 23 i 22 seguidors nous, respectivament.

Pel que va a la conversi6 de visites a la web, Facebook lidera el ranquing amb una
distancia clara. Durant el mes de febrer hi va haver 268 usuaris Unics que van
enllagar els continguts des d’aquesta xarxa social, mentre que per Twitter només van
fer-ho 53 usuaris i, per Instagram, 2. Traduit en percentatges, de manera que es
tingui també en compte I'abast organic de les publicacions, veiem que a Facebook hi

ha un 1,48% de conversid, Twitter un 0,68% i Instagram un 0,36%.

So6n percentatges realment baixos per I'abast de les publicacions, el que demostra
que els usuaris llegeixen les publicacions, perd no van més enlla del titular exposat
en el text. A més, els que ho fan estan menys de dos minuts a la pagina web, de

manera que hi ha poca atencié i captacio de l'usuari.

Durant el mes de febrer, la xarxa social que més activitat va tenir é€s Twitter. S’hi van
fer un total de 61 publicacions, en les quals també s’hi inclouen els retweets.
Aquesta xifra suposa una mitjana de 2,54 piulades diaries, una dada que serveix per
mantenir el perfil actiu. No obstant, a Twitter les publicacions caduquen molt rapid i,
precisament per aquest motiu, la mitjana de piulades diaries resulta insuficient per

fer visible el perfil.

Per contra, la que menys activitat va acumular era Instagram, que suma només un
total de 9 publicacions, sense tenir en compte les histories, que en serien 14. Tot i
aixo, és la xarxa social que més creixement té recentment, de manera que caldria

potenciar-la i tenir-hi més preséncia i activitat.
L’audiéncia de Tribuna Maresme

Tribuna Maresme té una audiéncia adulta. Com hem vist anteriorment, l'interval

d’edat que predomina és el d’entre 35 i 44 anys a Instagram, i el de 45-54 a
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Facebook. Aixi doncs, veiem una diferencia entre les xarxes socials. Instagram, en
aquest sentit, és el que té un public més jove en el conjunt de les xifres de la
plataforma, fet que es reflecteix també als seguidors de Tribuna. Els menors de 35

anys a Instagram representen el 25,66%, mentre que a Facebook és el 12,22%.

Aixi doncs, hi ha un public majoritariament adult. A més, també es compon
principalment de dones. De fet, aquest percentatge és més accentuat a Instagram,
amb un 61,20% respecte al 38,70% d’homes. A Twitter i Facebook la diferéncia és,

d’aproximadament, un 10%.

Pel que fa a l'origen dels seguidors, el 99% so6n espanyols, de manera que és un
percentatge coherent amb el mitja, ja que és d’informacié local. En aquest sentit,
sorprén que a Facebook hi hagi més seguidors de Barcelona, perqué Tribuna
Maresme no en fa cobertura, perdo es desconeixen els motius. A més, hi ha una

diferéncia del 10% respecte a la segona ubicacio, Premia de Mar.

A Instagram els seguidors provenen principalment de pobles del Maresme. En
primera posicié hi ha Mataré, la capital maresmenca, i, en segona, Premia de Mar.

Barcelona, I'origen de la majoria de seguidors de Facebook, la trobem en tercer lloc.

En l'analisi dels seguidors per ciutat corroborem que el creixement que han tingut les
xarxes de Tribuna Maresme és organic, és a dir, no s’han comprat seguidors, ja que

tenen un origen majoritariament relacionat amb la zona d’influéncia de Tribuna.
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13. Objectius

L’objectiu principal de Tribuna Maresme a les xarxes socials és crear comunitat al

voltant de la marca i arribar a tanta gent com sigui possible.

A partir d’aqui, hi ha diferents subobjectius, pels quals haurem de tenir en compte les
caracteristiques de les SMART Goals. Aquestes sén les sigles d’specific, mesurable,
attanaiable, realistic i time-bound. Aixi doncs, les caracteristiques principals dels
objectius proposats és que seran especifics, mesurables, assolibles, realistes i

s’establira un temps limit per assolir-los.

En un primer lloc, cal potenciar el nombre de conversions a la web. Com hem vist
anteriorment, el percentatge de conversions mensuals del mes de febrer respecte a
'abast de les publicacions és d’1,21%. Una xifra que hauria de ser més elevada. Aixi
doncs, s’hauria de treballar per augmentar-la i acostar-se a un 5% en el periode d’un

any.

En segon lloc, fa falta més activitat a Instagram. Si tenim en compte que és la xarxa
social en la qual Tribuna Maresme més creix i on, alhora, t¢ menys activitat, faria
falta potenciar-la per fer-hi créixer la comunitat i assolir els 2 mil seguidors en el
periode d’'un any. A més, caldria millorar 'engagement, és a dir la interaccié de

F'usuari, a la plataforma.

En la mateixa linia de marcar un objectiu d’assolir els 2 mil seguidors en un any a
Instagram, es traspassa a Facebook i Twitter. A aquestes dues xarxes, sobretot a
Facebook, el creixement és més lent, de manera que el proposit s’ha d’adaptar a la
circumstancia. Aixi doncs, la meta és arribar als 1.800 seguidors a Facebook i als

3.200 seguidors a Twitter en el periode d’'un any.

Tanmateix, un altre objectiu que es proposa seria el de baixar minimament el rang
d’edat mitiana de Tribuna Maresme. Es a dir, acostar-se a un public més jove,

perquée soén els que freqliienten més les xarxes socials.

També caldria treballar per millorar la interacci6 amb l'audiéncia. En aquest cas,
seria aconseguir més “‘m’agrada” a les publicacions i més comparticions. A

Instagram I'objectiu seria de 25 “m’agrada” per publicacié, si tenim en compte que
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actualment en tenim una mitjana de 15 “m’agrada”. A Facebook, on la mitjana és
més baixa, la meta serien els 15 m’agrades. Pel que fa a Twitter, 'objectiu seria
aconseguir un “m’agrada” o bé un retuit per publicacié, perqué actualment n’hi ha

que destaquen, pero d’altres que passen completament desapercebudes.

A més, veiem interessant fer contingut de video per no quedar-nos només en I'edicio
impresa i anar més enlla del contingut que s’hi publica. Aixi doncs, seria interessant,
com a minim, gravar I'entrevista en video per poder fer les xarxes més amenes i
oferir un contingut audiovisual que requereixi de menys atencio i, per tant, capti més

a la gent.

14. Propostes i estratégia

El més essencial a 'hora de portar les xarxes d’'un mitja €s que hi hagi una
programacié, que no sigui una tasca del dia a dia, sin6 que es treballi amb una
planificaci6. Aixi doncs, tot i que hi hagi publicacions programades, un seguiment
diari es fa essencial per no desconnectar-se de l'audiéncia i portar-ne també un

control.

Aixi mateix, aquesta planificacié també seria interessant que tingués en compte les
hores de publicacié. L’esquema que, segons s’ha vist, han seguit la majoria de
mitjans consisteix a fer coincidir els posts amb les hores de descans de la feina,
durant la setmana. Amb aquesta base, considerem que és important piular a primera
hora del mati, al migdia i també al vespre. D’aquesta manera, coincideix amb els

moments en que l'audieéncia té temps lliure i consulta més les xarxes socials.

Pel que fa al cap de setmana, quan generalment hi ha menys activitat, seria
interessant potenciar les xarxes socials amb l'agenda de la comarca. Es podrien
destacar algunes propostes de diverses activitats a les poblacions del Maresme, la
qual cosa seria una manera de mantenir-se actius i aprofitar 'apartat de 'agenda de
la comarca que hi ha a la pagina web, amb un contingut més distés. D’aquesta

manera hi hauria moviment a les xarxes i no faria falta elaborar contingut nou.

En aquest sentit, un dels majors problemes a I'hora de gestionar els perfils de

Facebook, Instagram i Twitter és la manca de contingut. El fet que la web només
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s’actualitzi un cop mensualment, en el moment de treure una nova edicid, causa que
el contingut s’hagi de repetir més d’'una vegada i es transmeti una sensacié de no
actualitzaci6. Davant d’aquesta situacid, seria questié de, en cas que s’hagi de
repetir contingut, fer-ho amb un text diferent, com usualment es fa. Tot i aix0, el més
interessant seria poder comptar amb entrades a la web mentre es prepara la

segiient edicié en paper.

En aquesta linia, també caldria potenciar el contingut propi, ja que és el que té més
possibilitats de tenir més ressd a les xarxes. Aix0 és a causa que seria contingut
exclusiu del mitja, en aquest cas de Tribuna Maresme, unes peces periodistiques
gue no es podrien trobar enlloc més. Com també passaria amb els videos que
s’elaboressin per les xarxes, que anirien acompanyats de la marca a la pantalla en

tot moment.

El recurs audiovisual esta molt poc explotat a Tribuna Maresme i, veient les
tendéncies dels mitjans, seria interessant obrir-se cami amb videos curts dels actes
que es cobreixin, com també de les entrevistes. Tanmateix, també caldria potenciar
les imatges. Per tal que les publicacions no passin desapercebudes, un punt clau
seria acompanyar-les de fotografies, sempre intentant que siguin propies i no es
repeteixin tota I'estona. Aquesta questio seria per Facebook i Twitter, ja que
Instagram ja requereix d’'una imatge. Precisament en aquestes dues xarxes socials,
s’hauria de prestar més atencié en el seu tractament. Es torna imprescindible
distingir quins continguts de Tribuna Maresme resulten més atractius per l'audiéncia
de Facebook i la de Twitter. El dia d’avui és indiferenciat, pero faria falta estudiar
quin tipus de contingut es publica a una i l'altra. A més, Facebook permet I'opcid, a
partir de les comparticions, d’arribar a diferents grups creats a la xarxa social en
qlestié. Fins ara ha sigut una estratégia que no s’ha dut a terme en massa ocasions,

perd que resulta interessant per tal de fer créixer la comunitat.

Per altra banda, Twitter també brinda més opcions que no han estat gaire
treballades en la gesti6 de les xarxes socials de Tribuna Maresme. Una d’elles sén
les etiquetes, de les quals gairebé mai se’n fa un Us. Seria important comencar a
utilitzar, sempre que tingui sentit en la publicacié, hashtags relacionats. Aquests
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servirien com a finestra per captar usuaris que visitin aquella etiqueta. Cal afegir que
existeix la possibilitat, també, de crear-ne de propies, una eina que permetria
ordenar el contingut i permetre als usuaris poder consultar totes les publicacions del

mitja relacionades entre elles.

Una altra opcié que no s’ha estat utilitzant fins al moment sén les repiulades. Fins
ara la timeline de Twitter ha estat de publicacions gairebé exclusives de Tribuna
Maresme. Per tal de dotar-hi més activitat, una opci6 seria la de retuitejar diferents
continguts, d’institutions o organismes oficials, que siguin d’interés. No es tractaria
de repiular publicacions de la competéncia, sin6é informacié de servei com, per
exemple, el temps o el transit al Maresme. Al mateix temps, per repetir el contingut,
un suggeriment seria fer retuits de publicacions antigues del mateix mitja. Amb
aquesta opcid es mantindria més activitat a una xarxa social en constant

actualitzacié.

El gran repte, pero, esta a redirigir 'usuari d’Instagram a la pagina web. Requereix
un esfor¢ per part seva, el que fa que sigui dificil atraure’l a la web. Fins ara s’ha
treballat amb Later, una eina que posava facilitats, perd ara com ara la versio
gratuita és insuficient per la tasca a Instagram de Tribuna Maresme. Només hi ha 10
publicacions gratuites. Aixi doncs, caldria buscar una alternativa a la plataforma, de
manera que es pogués vincular el contingut tal com s’ha fet fins ara, o de manera
similar. Una altra opci6é seria contractar la tarifa basica de Later i poder continuar
com fins ara. Per bé que també es podrien potenciar les histories d’Instagram, que
permeten enllagar el contingut a la mateixa publicacié. No obstant, caduquen al cap
de 24 hores, aixi que s’hauria de fer una feina constant.

Finalment, a les tres xarxes socials considerem que és important convidar a llegir la
peca a la pagina web, amb titulars que atreguin lI'audiéncia, sense caure en el
clickbait, perd que convidi a augmentar el transit a la pagina web. El contingut de les
publicacions ha de ser ame de llegir, amb un llenguatge proper a 'audiéncia i, fins i

tot, fent Us de les emoticones i els diferents recursos que les xarxes socials brinden.
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15. Conclusions

Fer-se present a les xarxes socials és imprescindible pels mitjans de comunicacié
local. A partir de les converses amb els responsables dels mitjans analitzats s’ha vist
que no és una opcid ni un complement al mitja, sind que gairebé és una obligacio.
No obstant aixo, la gestié de la comunitat digital genera una feina afegida que, amb
la infraestructura que tenen la gran majoria dels mitjans de comunicacié observats
en aquest treball, resulta una complicada de dur a terme. El volum de feina diaria té

com a complement, gairebé obligatori, de les xarxes, de manera que es multiplica.

El paper continua sent la font d’ingressos majoritaria de tots els mitjans del Valles
Oriental que s’han comentat en el treball. La premsa gratuita manté el model de
negoci basat en la publicitat, que esta greument marcat per la situacié econdomica i
els canvis de mentalitat. A dia d’avui, la publicitat a Internet és cada cop més
popular. Les publicacions analitzades busquen un espai en el mén de la publicitat
digital, perd, de moment, no I'han trobat. Aquells que compten amb meés
infraestructura i un grup de comunicacié darrere, com és, per exemple, el Tot Sant
Cugat i Cerdanyola, just s’endinsen als continguts patrocinats en linia. Tot i aixo,

mantenen el format paper en les seves edicions setmanals.

El dia a dia esta marcat per la publicacié impresa, i les xarxes socials sén un
element per difondre’n el contingut. En el cas dels mitjans de comunicacié analitzats,
la majoria no tenen una estratégia digital definida. No hi és, perd no pas per manca
de voluntat sind de recursos. Tot i aix0, es tracta d’'un element molt important a ’hora
de fer una gesti6 eficient de les xarxes socials, pel fet que assenta les bases de la

tasca a Internet del mitja, i també dels seus objectius.

En aquesta linia, darrere dels perfils de les plataformes digitals hi ha, normalment,
meés d’un periodista. Aixi doncs, és una tasca compartida entre la redaccié, perd que
en els mitjans més petits recau sobre una sola persona. El pes de les xarxes socials
el carrega un sol redactor que no s’hi dedica exclusivament, sind que la combina
amb la seva diaria. Aixd sol comportar que hi hagi un tracte gairebé indiferenciat

entre les publicacions a les xarxes socials, per tal d’optimitzar el temps.
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De fet, a partir de I'observacié dels mitjans, veiem que Instagram és la plataforma
que rep un tracte més diferenciat, perque les caracteristiques de I'aplicacidé ho
obliguen. Pel que fa a Facebook i Twitter, el contingut és gairebé exactament el

mateix en molts casos, fins i tot amb I'is de les etiquetes de Twitter.

En aquest sentit, aquesta darrera plataforma és la que comporta més feina, segons
'opini6 els entrevistats, perqué necessita molta més actualitzacié. Per contra, no és
la que els genera més retorn, sin6 que és Facebook. A la plataforma de Meta,
asseguren, hi ha més interaccié amb l'audiéncia. També els permet acostar-se més

facilment a ella, a través dels grups.

No obstant, les xarxes socials no determinen el contingut dels mitjans analitzats. La
informaci6é no es concep perque tingui un gran resso a Internet, siné per informar a
'audiéncia i fer present la marca. Tanmateix, també han revolucionat la seva manera
de treballar i els entrevistats valoren molt positivament la facilitat de contactar amb

les fonts i també 'accés a la informacio.

Com s’ha mencionat anteriorment, les xarxes socials no resulten una prioritat pels
mitjans de comunicacié local analitzats. No fan un seguiment exhaustiu del public
que tenen a Internet i no decideixen el contingut en funcié d’aquest. En aquest sentit,
a Tribuna Maresme tampoc han sigut una prioritat fins al moment, malgrat ser

conscients de la importancia d’aquestes.

Aixi doncs, el primer pas per impulsar les xarxes socials de Tribuna Maresme és
coneixer a l'audiéncia que el mitja té a Internet. Tal com s’ha vist, als perfils de la
revista maresmenca hi predomina un public adult. Facebook és la plataforma amb
meés retorn, de manera que coincideix amb alld que asseguraven els entrevistats, i
Instagram la que més creix. Els seguidors sén majoritariament de Catalunya, i més
concretament del Maresme. Tot i ser a Internet, veiem com Tribuna Maresme

continua tenint una cobertura local.

L’objectiu de Tribuna Maresme a les xarxes socials també és comu amb la resta dels
mitjans analitzats: crear comunitat al voltant de la publicaci6 i créixer en nombre de
seguidors. Amb aquestes fites, I'estrategia digital implica aportar novetats a Internet.

Una d’elles seria la d’introduir publicacions en format de video, per les entrevistes.
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També seria necessari tenir en compte les hores de publicacio, fent-les coincidir amb

les hores punta d’activitat a les xarxes.

A més, s’hauria d’incrementar lactivitat. Tanmateix, Tribuna Maresme té una
periodicitat mensual, fet que provoca que els articles caduquin a la meitat de mes i
s’hagin de repetir les publicacions. En aquest sentit, seria interessant que hi hagués
més actualitzacié a la web, no Unicament en treure una edici6. Pel que fa a repetir
continguts, és important canviar el text, com també fer un tracte diferenciat entre les
plataformes, una técnica que fins ara només s’ha fet amb Instagram, ja que té unes

caracteristiques diferents de Facebook i Twitter.

A Instagram és on hi ha més usuaris joves, un public al qual Tribuna Maresme es
podria acostar a través d’aquesta plataforma per diferents vies i continguts. D’'una
banda, es podria fer més ressd de I'agenda de la comarca, i publicar les propostes
d’activitats més interessants. D’altra banda, seria convenient potenciar els articles

propis, a totes les xarxes socials, ja que serien Unicament del mitja.

Treballar per redirigir les visites a la web és una tasca complicada. El nombre de
conversions, usuaris que van clicar als enllagos durant el mes de febrer a les xarxes
socials de Tribuna Maresme, és molt baix. De fet, és tan sols d’'un 1,21%, amb una

duracio de la visita molt curta, que no era superior als dos minuts.

Aixi doncs, els perfils d’Instagram, Facebook i Twitter de Tribuna Maresme tenen
molt a millorar, com ha quedat palées. L'elaboracié d’aquest treball ha estat un repte
personal, ja que m’ha comportat fer la vista enrere per veure com havia gestionat les

xarxes socials de Tribuna Maresme i fer-ne una critica.

A més, amb les entrevistes s’ha vist que hi ha una gran diferéncia en la manera com
concebre les xarxes en els mitjans analitzats. Aquesta és causada per molts factors,
sobretot el de la viabilitat economica del mitja i la seva font d’'ingressos maijoritaria.
En aquest sentit, les entrevistes han estat la part més complexa del treball, ja que es
parteix de diferents realitats que eren necessaries de conéixer per tal de preparar-la.

El treball ha servit per veure que hi ha molt a millorar, i sempre es pot gestionar

millor. Tanmateix, és necessari conéixer els limits dels recursos de qué es disposen,
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per no sobrepassar-los, perd aprofitar-los al maxim. Una gestié que, sens dubte,

resulta molt més complexa que la de les xarxes socials.
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17. Anexos

1. Taula dels Mitjans de comunicacié del Valles Occidental que pertanyen a

'Associacié de Mitjans d’Informaci6 i Comunicacié (AMIC)

TAULA AMIC Acceptat Si/no  Motiu

Diari de Rubi Si

Exit Valles No Tancament

Linia Valles Si

Malarrassa Si

Sant Cugat Magazine Si

Tot Cerdanyola Si

Cerdanyola al dia Si

Diari de Sabadell No De pagament
Flash Deco No Contingut tematic
L'Informatiu de Palau-Solita i Si

Plegamans

Revista de Ripollet Si

Tot Sant Cugat Si

Diari de Terrassa No De pagament
M6n Sant Cugat No De pagament
Ripollet al dia No Suplement "Cerdanyola al Dia"
UBE Magazine No Tancament
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